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Abstract 
Since Bjarke Ingels established the BIG (Bjarke Ingels Group) architectural firm in 
2006, the company has succeeded in making itself heard and attracting the 
attention of politicians and the media. BIG did so first and foremost by means of an 
overall approach to urban development that is both visionary and internationally 
oriented. However, it also proposed a very specific building project – the Clover 
Block – on a lawn surrounding several football fields in the Copenhagen suburb of 
Amager. 
 
At one stage, it appeared in the media debate that this specific proposal could be 
approved by sidestepping the usual democratic process required for local plans. 
Politicians declared a positive interest in both the building project and a rapid 
decision process. However, local interest groups felt they were excluded from any 
influence regarding the proposal and launched a massive resistance campaign. This 
resulted in the municipality drawing up a new local plan for the area and organising 
an architecture competition for the building project.  
 
In this thesis, we feel it is interesting to study how BIG manages to build up an 
identity by speaking out for itself, which provides an opportunity not only to get 
close to the political powers that be, and gain their support, but also to attract 
attention in the public debate. We present the issues this way: How does BIG speak 
out for itself? How can we explain the way the company makes itself heard, based on 
an analysis of the big.dk web site, the Clover Block project and the video statement? 
How can this discourse practice be explained from a public affairs perspective and a 
company’s politicising perspective? 
 
To clarify our thesis, we have chosen a discourse analytical approach that is 
applicable when using language analyses to study social changes. We work in the 
analyses based on Norman Fairclough’s three-dimensional approach to discourse 
analysis. This fits in with the aim of our thesis because the model provides us with 
an opportunity to place analyses closely related to language in context with 
discursive and social practice. 
 
Our analyses show that in the company presentation on its web site, BIG succeeds 
in using linguistic means to describe itself as a company with the clear aim of 
changing the surface of the world. The composition of architecture and imagery on 
the web site supports BIG’s discourse practice. As a supplementary element in its 
self-proclaimed identity, BIG leads up to play via the icons used to present its 
projects. This makes the company stand out as being playfully creative – and 
young. 
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The web site presentation of the Clover Block project clarifies BIG’s visions. The 
first half of the description sets the project in an international context by 
describing the idea as an Amager version of the Great Wall of China. Clearly 
distracted by the media debate surrounding the project, the second half contains 
considerably more facts. This section shows the involvement of democratic 
discourse in an attempt to defend the project. 
 
At the beginning of the media debate, BIG continues its discourse practice from 
the web site presentation. In the course of the exchange of opinion about the 
Clover Block project, however, BIG is pressured by resistance and allows itself to be 
influenced to speak out about itself as a dialogical business. In the video statement 
on the Municipality of Copenhagen’s web site following the media debate, BIG 
appears to take its starting point in the discourse about contributory influence and 
democracy, and lets this discourse act as a framework for its discourse practice of 
visionary urban development. 
 
Our analyses of BIG in a public affairs perspective show that BIG acts proactively 
with its proposal regarding the Clover Block project, and that it attempts to 
achieve an alliance with the politicians as regards implementing the proposal. 
However, the alliance only lasts as long as the politicians feel their mandate lasts – 
as elected by the people. BIG’s treatment of the attitudes of the interest groups 
shows no indication whatsoever that the company actually has a public affairs 
strategy. Such a strategy would possibly not have enabled BIG to circumvent the 
local interest groups, but would probably have contributed to better management 
of the resistance. 
 
As a politicising company, BIG tries to take on the right to define visionary urban 
development. BIG does this by putting urban development in an international 
perspective and creating dreams of Copenhagen as a cosmopolitan metropolis. In 
BIG’s attempts to put its visions into practice in a project proposal, it becomes 
politicised in return. But BIG is apparently so absorbed by its positive political 
backing and the chance to create business that it does not realise the politicisation 
until the end of the course of action.  
 
Based on our analyses, we can conclude that BIG describes itself as a creative, 
innovative and visionary cosmopolitan company, and that BIG develops its self-
proclaimed identity via media debate and adds a dialogical perspective. The 
company does not make use of a public affairs strategy to back up its idea for the 
Clover Block project, but instead politicises it to gain ownership of the concept of 
visionary urban development. With its Clover Block project, BIG is politicised by a 
number of politicians with considerable interests in fulfilling their election 
promises. This politicisation continues by providing BIG with the opportunity to 
speak publicly in connection with the municipal planning strategy. 
 
All in all – during the period we have studied BIG – the company takes on the role 
of an international urban renewer, but misses its footing in carrying out a specific 
project because social practice dictates that decisions about urban development 
are democratic. 
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1. Interessefelt 
En ung københavnsk arkitektvirksomhed har vakt vores nysgerrighed, fordi den 
synes at opnå en særlig opmærksomhed om sig selv og sine aktiviteter. Det drejer 
sig om virksomheden Bjarke Ingels Group, som grundlagt i 2006 af indehaver 
Bjarke Ingels valgte navnet BIG. I dag er virksomheden godt på vej til at leve op til 
navnet. Den har ca. 80 ansatte og ser ud til at være med til at sætte dagsordenen 
for boligbyggeriet og byudviklingen i København.  
Mange vil kende til BIG i kraft af sit forslag til et boligprojekt i Vejle, bestående af 
fem højhuse med grundform som de fem bogstaver i byens navn. Et projekt, der 
skulle bidrage til at brande byen. Flere kender formodentlig virksomheden fra det 
projekt, vi belyser i denne undersøgelse, nemlig virksomhedens forslag om et stort 
boligbyggeri på Kløvermarken på Amager.  
I en kronik med overskriften København - tårnenes by med højdeskræk i JP 
København den 14. januar 2006 gik Bjarke Ingels med BIG aktivt ind i en overordnet 
debat om visionær byplanlægning og gjorde sig derudover til talsmand for, at 
arkitekter skal blande sig aktivt i byudviklingen. Gerne tidligt i debatten, så de kan 
få størst mulig indflydelse på resultaterne. Set gennem den optik bliver Bjarke 
Ingels repræsentant for virksomheder, der aktivt forsøger at medvirke til at sætte 
den politiske dagsorden for udviklingen af København. 
Med lancering af et projektforslag til et byggeri på Kløvermarken, Amager gik BIG 
videre og blandede sig meget konkret i den politiske debat om billige boliger i 
København. Virksomheden oprettede endda en særlig projekthjemmeside med en 
underskriftindsamling til fordel for projektet. 
BIG’s konkrete projektforslag på Kløvermarken vakte opmærksomhed. Ved 
virksomhedens reception i anledning af indvielse af nye lokaler i foråret 2006 
deltog kulturministeren, Københavns overborgmester og teknik- og miljø-
borgmesteren, og flere medier var mødt frem for at dække begivenheden. 
 
Vi undrer os over, hvordan det er lykkedes BIG at komme så tæt på 
beslutningstagerne og indprente sig i politikernes og mediernes bevidsthed. Vi 
mener, at kommunikation har central betydning. Spørgsmålet er, hvad der er 
særligt ved BIG’s kommunikation. Hvordan formår BIG at konstruere en identitet, 
der f.eks. skaber tillid til at kunne få tildelt plads til at udtale sig om sit syn på 
hovedstadens planstrategi på Københavns Kommunes hjemmeside? I øvrigt som 
den eneste af hovedstadens arkitektfirmaer.   
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Hvad er det for en kommunikation om sig selv, BIG udøver. Dels på virksomhedens 
egen hjemmeside og dels i en mediedebat om deres eget projektforslag? Og hvad 
sker der når den får taletid på kommunens hjemmeside? Findes der i 
kommunikationen i alle disse sammenhænge elementer, som andre virksomheder 
med fordel kan skele til, når de ønsker at kommunikere virkningsfuldt? 
Problemformulering 
Vi søger at besvare spørgsmålene ved at fokusere på BIG’s kommunikation. Vi 
analyserer kommunikationen i en kritisk diskursanalytisk forståelse, fordi vi mener, 
at BIG er et godt eksempel på, hvordan man gennem sproget kan konstruere en 
identitet. Vi sætter resultaterne af vores analyser ind i en mulig forklaringsramme 
ved brug af teorierne om public affairs og virksomheders politisering.  
 
Vores problemformulering lyder på den baggrund: 
 
Hvordan italesætter virksomheden BIG sig? Og hvordan kan vi forklare 
italesættelsen ud fra en analyse af hjemmesiden big.dk, 
Kløvermarksprojektet og videoudtalelsen? Og hvordan kan 
italesættelsen forklares ud fra et public affairs-perspektiv og et 
politiserende virksomhedsperspektiv? 
 
Herudover ønsker vi at undersøge, om den viden, vi får ved undersøgelse af denne 
særlige case, vil kunne anvendes af andre virksomheder i deres kommunikation. 
Genstandsfelt 
Virksomheden BIG kommunikerer direkte og indirekte i mange forskellige medier. 
Vi har udvalgt empiri, som bidrager direkte til billedet af BIG’s italesættelse af sig 
selv som virksomhed.  
 
Det drejer sig om:  
 
• Virksomhedens hjemmeside www.big.dk, hvor vi fokuserer på 
 Hjemmesidearkitekturen 
 Virksomhedspræsentationen  
 Præsentationen af projektet Kløverkarréen  
• Virksomhedens deltagelse i mediedebatten om boligprojektet på Kløvermarken 
• Bjarke Ingels kommunikation om byudvikling i en videoudtalelse fra 
Københavns Kommunes hjemmeside dentaenkendestorby.kk.dk under 
overskriften ’Tænk nyt - den dynamiske by’ 
 
De tre empirifelter supplerer hinanden: Vi undersøger den meget styrede 
kommunikation på hjemmesiden, ser på virksomhedens kommunikation i den mere 
dialogiske mediedebat, og får i videoudtalelsen mulighed for at undersøge, 
hvordan BIG kommunikerer, når de får tildelt en scene af Københavns Kommune.  
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I analysen af hjemmesiden ser vi på det selvbillede af virksomheden, som kommer 
til udtryk, og vi ser i alle analyser på, hvordan kommunikationen bidrager til 
italesættelsen af BIG. 
 
Projektpræsentationen for Kløverkarréprojektet på hjemmesiden big.dk er udvalgt, 
fordi den er genstand for den mediedebat, vi analyserer. Vi har i analyserne fravalgt 
den hjemmeside1, som BIG opretter for at indsamle underskrifter for byggeriet på 
Kløvermarken, fordi vores fokus er BIG's direkte italesættelse af sig selv. 
Hjemmesiden kloverkarreen.dk inddrages derfor kun i det omfang, denne omtales i 
mediedebatten. 
 
Videoudtalelsen ligger tidsmæssigt efter mediedebatten og giver os dermed også 
en mulighed for at undersøge, om mediedebatforløbet har påvirket den måde, 
virksomheden efterfølgende italesætter sig på. 
 
I en stor del af den udvalgte empiri er det virksomhedens indehaver, Bjarke Ingels, 
der udtaler sig. Andre steder, for eksempel på hjemmesiden, kan vi ikke med 
sikkerhed udpege den præcise ophavsmand bag virksomhedens tekster. Endelig er 
der eksempler på, at andre medarbejdere i BIG udtaler sig. Vi analyserer alle tekster 
som udsagn fra virksomheden og taler således gennemgående om BIG som 
kommunikator. 
                                                 
1 www.kloverkarreen.dk 
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Undersøgelsens opbygning 
 
 
Vores illustration viser den samlede opgaves forløb fra start til slut. Den skal give et 
overblik over analysernes forskellige genstandsfelter og deres indbyrdes 
relationer.  
 
Afsnittet Begreber, definitioner og metoder giver en kort indføring i det 
forståelsesmæssige fundament, som vores undersøgelse bygger på. I løbet af 
opgaven inddrager vi teoriforståelser og anvendte metoder i de sammenhænge, 
hvor de tages i brug.  
 
I kapitlet big.dk undersøger vi, hvordan virksomheden italesætter sig selv og 
dermed sin identitet på hjemmesiden. Vi ser nærmere på, hvordan BIG 
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Konklusion 
 
Metodekritik 
 
Politiserende eller politiseret 
 
BIG’s italesættelse 
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kommunikerer gennem sitets arkitektur, i sin selvpræsentation og i en enkelt af de 
mange projektpræsentationer, som sitet rummer: Kløverkarréprojektet. 
 
I Mediedebatten tager vi afsæt i netop Kløverkarréprojektet og ser på, hvordan 
BIG italesætter sig gennem det. Vi undersøger de diskurser, som forhandles og 
brydes gennem den offentlige debat, og vi sætter BIG’s handlinger i 
mediedebatten i relation til teorien public affairs. 
 
I Bjarke Ingels udsagn i Videoudtalelsen undersøger vi virksomhedens italesættelse 
af sig selv, når den får tildelt taletid på Københavns Kommunes hjemmeside. Fordi 
videoudtalelsen tidsmæssigt ligger efter mediedebatten, får vi lejlighed til at 
undersøge om italesættelsen er blevet påvirket af debatten. 
 
I BIG’s italesættelse samler vi analyseresultaterne fra undersøgelsen og besvarer 
første del af vores problemformulering. 
 
I kapitlet Politiserende eller politiseret, hvor vi søger at forholde analyserne til 
begreber og teori om Virksomhedens Politisering, har vi fokus på, om 
virksomheden via dens kommunikation lykkes med at politisere i forhold til idealet 
og visionen om byudvikling. Vi diskuterer også, om BIG som et resultat af eksterne 
påvirkninger er blevet politiseret. 
 
Med Metodekritik søger vi at beskrive, hvad de metodevalg, vi har taget i 
anvendelse, har betydet for analyseresultaternes kvalitet, og vi udpeger svagheder 
og styrker ved proces og produkt.  
 
I kapitlet Eksemplets magt ser vi på, om vi kan pege mod mere generelle 
anbefalinger ud fra vores analyser. 
 
Afhandlingens Konklusion samler op på besvarelsen af første del af vores 
problemformulering fra kapitlet BIG’s italesættelse og svarer derudover 
konkluderende på anden del af problemformuleringen. 
 
Med en Perspektivering præsenterer vi afslutningsvist en række interessante 
vinkler på BIG’s kommunikation, som ikke indgår i undersøgelsen, men som kunne 
være udgangspunkt for uddybende undersøgelser. 
Om begreber, definitioner og metoder 
Diskurs 
Vi arbejder i hele undersøgelsen med diskursbegrebet. Begrebet er lidt uklart og 
omfatter forskellige forståelser. Men at sproget er struktureret i mønstre og har 
indflydelse på skabelsen af den sociale verden er der stor enighed om. Sproget 
bliver i den kontekst en form for social handling, der påvirker den sociale verden 
(Hjort, 1997, s. 12). 
 
Forskellige teoretiske positioner har forskellige definitioner af diskursbegrebet og 
følgelig også af, hvad man skal forstå ved en diskursanalyse. I denne undersøgelse 
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definerer vi diskurs som en bestemt måde at tale om og forstå verden (eller et udsnit 
af verden) på (Jørgensen og Phillips, s. 9), og vi arbejder med diskursanalyse ud fra 
den forståelse, at menneskers kommunikation – italesættelser af forhold i verden – 
medvirker til at skabe og forandre forhold i verden (Jørgensen og Phillips, 1999, s. 
9).  
 
Vi anvender ud fra definitionen af diskurs begrebet italesættelse i betydningen den 
sproglige iscenesættelse af en virksomhed. Italesættelsen omfatter i vores 
betydning de sproglige valg virksomheden foretager, når den fremstiller eller 
beskriver sig selv. 
Kritisk diskursanalyse 
Det er vores opfattelse, at de tekster, som virksomheden konstruerer og bruger til 
at italesætte BIG og BIG’s projekter, bidrager til at skabe det sociale praksisfelt for 
BIG, fordi synsvinkler på virksomheden og dens omverden (med)skabes i sproget 
og i kampen om, hvordan et givet forhold skal forstås (Hjort, 1997, s. 8). Det er den 
kamp om betydning, vi f.eks. ser udfoldet i mediedebatten om 
Kløverkarréprojektet, hvor BIG og forskellige interessenter på hver sin side 
forsøger at definere, hvad der skal opfattes som mest meningsgivende i 
projektforslaget. Vi arbejder derfor ud fra en kritisk diskursanalytisk tilgang efter 
Faircloughs model, som den bl.a. er gengivet hos Jørgensen og Phillips (Jørgensen 
og Phillips, 1999, s. 72ff). 
 
Vi bevæger os i undersøgelsen mellem sprognære analyser af tekst og 
sprogkonstruktioner og analyser af diskurstyper og temaer. Vi sætter udvalgte dele 
af kommunikationen under lup og inddrager stilistik i de tekstnære analyser af 
sprogkonstruktioner for at fremdrage konstruktionen af det diskursive.  
 
For at indfange diskursens store bølger og de elementer, den italesættes af, ser vi 
på den flod af tekster2, som diskursen formes igennem. Det vil sige, at vi ser på den 
større helhed, som former diskurser i med- og modspil med hinanden. 
Tekst 
Vi arbejder i undersøgelsen med et bredt tekstbegreb, som opfatter både visuelle 
og sproglige elementer som udtryk for de tekster, som diskursen konstrueres af 
(Jørgensen og Phillips, 1999, s. 73, Roy Langer i Hjort, 1997, s. 165). 
 
I forbindelse med særligt de visuelle elementer i diskursens udtryk bevæger vi os 
gennem først en præikonografisk aflæsning af de tegn, vi møder. Herefter søger vi 
– ikonografisk – at udrede symbolernes betydning. Endelig analyserer vi – 
ikonologisk – hvordan de visuelle udtryk skal tolkes i den større kontekst, som BIG 
italesætter sig selv ind i (Kjørup, 1995, s. 23-24).  
 
Undersøgelserne på de tre niveauer spiller sammen3, men vi søger for klarhedens 
skyld i analyserne at skelne mellem, hvilke niveauer vi befinder os på. 
                                                 
2Begrebet er skabt af Siegfried Jäger. Refereret i Hjort, 1997, s. 13 og af Roy Langer i Hjort, 1997, s. 155 
3 I en hermeneutisk cirkel, Kjørup, 1995, s. 25 
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Narrative analyser 
I nogle dele af undersøgelsen er det tydeligt, at diskursen formes gennem 
fortællinger, der skal italesætte positioner, forløb og konflikter. Vi gør i de 
sammenhænge, hvor vi analyserer de italesatte fortællinger, brug af A.J. Greimas’ 
aktantmodel4 til at kortlægge netop de konflikter og positioner, som er narrativt 
konstrueret.  
 
Greimas’ aktantmodel ser sådan ud: 
 
Giver       Objekt               Modtager 
 
 
 
 
Hjælper       Subjekt               Modstander 
 
Forklaringen på modellen er, at der i enhver fortælling er en aktør, et subjekt, der 
stræber efter at få et objekt. Spændingen i en fortælling knytter sig netop til 
subjektets stræben efter objektet. Det er historiens basale drive. Uden stræben 
ingen fortælling. 
 
Spændingen forstærkes gennem den vandrette konfliktakse, hvor subjektets 
modstander befinder sig, men også gennem den hjælper for subjektets stræben, 
som fortællinger vil rumme. På det højere niveau finder vi giver, som er den aktant, 
der kan overdrage objektet til modtageren (= subjekt), hvis historien ender 
lykkeligt.  
 
I den lykkelige historie er subjektet altså det samme som modtageren, dog med 
den lille tilføjelse, at subjektet nu har opnået sit tilstræbte objekt. Derfor er der 
også sket en forandring/udvikling af subjektet, når det optræder i rollen som 
modtager. 
Argumentanalyser 
Flere steder har vi, for at tydeliggøre budskaber i tekster, fundet det væsentligt at 
analysere de argumenter, som diskursen konstrueres af. Vi inddrager derfor 
Toulmins argumentmodel (Jørgensen og Onsberg, 1999, s. 12-20 og 24-27) med 
elementerne: påstand, belæg, hjemmel og styrkemarkører for at kunne undersøge, 
hvad argumenterne består af.  
 
Afgrænsning af den udvalgte empiri 
Vi undersøger virksomhedens hjemmeside www.big.dk , som sitet så ud den 14. 
januar 2008, hvor vores analyse starter. 
                                                 
4 Udviklet af A. J. Greimas i analyser af eventyr. Roy Langer i Hjort, 1997, s. 165 
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Debatten om Kløvermarken i medierne afgrænses fra 1. januar 2006, hvor 
virksomheden BIG etableres, til 14. januar 2008, hvor vi starter analysearbejdet. Via 
Infomedia har vi udsøgt de dagbladstekster i perioden, som behandler 
Kløvermarkprojektet. Det samlede antal tekster er 675.  
 
Vi har udvalgt Bjarke Ingels’ kommunikation om arkitektur og byudvikling i en 
videoudtalelse fra Københavns Kommunes hjemmeside for kommuneplanstrategi 
2007, dentaenkendestorby.kk.dk.  Udtalelsen er uploaded januar 2008. 
 
Forud for analysen har vi transskriberet videoudtalelsen. I 
transskriberingsprocessen har vi haft fokus på ordret gengivelse og redigeringsklip 
(Kvale, 1997, s. 179ff.). Analysen er baseret på den transskriberede tekst suppleret 
med gentagne gennemsyn af videoudtalelsen for at understøtte af 
analyseresultaterne. 
Metodeovervejelser 
Empirien i en diskursanalyse er ikke bare en kilde, der findes frem, men skal i stedet 
konstrueres gennem analyser. Diskurser står ikke bare tydeligt samlede i 
materialet, men må fremanalyseres med hermeneutiske metoder, fordi vi fortolker. 
Det gælder både, når vi skal kategorisere de diskurser, som findes i debatterne6, og 
det gælder, når vi uddrager fortællinger og deres aktanter i argumentanalyser og 
stilistiske sproganalyser. 
 
Det kan diskuteres, om det netop er de diskurser, som vi fremdrager, der er de 
bærende, og om vi metodisk har kategoriseret redeligt og fornuftigt. Når vi gør 
brug af aktantanalyser, kan man diskutere om de aktantpositioner, vi finder, også 
er tekstens, eller om det er vores egne fortolkninger, der tager over. I 
argumentanalysen er det modellens svaghed, at der er tale om en rekonstruktion 
af argumenter, der bygger på vores fortolkning af især implicitte hjemler 
(Jørgensen og Onsberg, 1999, s. 30).  
 
I alle tilfælde er vi som forskere aktivt på banen som fortolkere i et samtidigt 
arbejde med at finde og analysere empirien. Tolkninger kan ikke være entydige, 
men vi giver læseren mulighed for at følge vores tolkninger og vurderinger ved at 
anvende teksternes formuleringer ordret og ved at eksplicitere vores analyser.  
 
Vi vil ikke afvise, at andre kunne have sat andre navne på diskurserne, fremtrukket 
andre stilistiske karakteristika eller andre beskrivelser af hjemler for argumenterne. 
Men det er vores vurdering, at andre ville have fundet frem til de samme 
væsentlige elementer og konklusioner, fordi vi bygger analyserne på de mønstre, 
som tydeligt træder frem i materialet. 
                                                 
5 Ved at søge på BIG, Bjarke Ingels, Kløvermarken eller Kløverkarréen fandt vi: Amagerbladet 4, 
Berlingske Tidende 8, Ekstra Bladet 1, I dag 1, Information 3, Jyllands-Posten 3, jp.dk 1, JP København 
11, Jyllands-Posten Øst 6, Licitation 2, Politiken 20, Ritzaus Bureau 3, 24 timer 2, 24 timer København 1, 
Weekend Avisen 1. Se bilag 1: Empiri til medieanalyse 
6 Se Bilag 6 Kategorisering af diskurser 
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Forforståelse 
Vores motivation for at undersøge BIG’s kommunikation var, at vi ville ind bag ved 
det, BIG gjorde så godt. Hvordan BIG kunne få højtrangerede politikere til at møde 
op ved en reception for indvielse af nye lokaler hos en mindre forholdsvis nystartet 
arkitektvirksomhed? Hvilke interesser kunne politikerne få tilfredsstillet gennem 
BIG? Og hvorfor gav Københavns Kommune BIG taletid på deres egen kanal? 
Hvorfor medierne gav BIG spalteplads eller trak indehaveren Bjarke Ingels frem for 
at deltage i offentlige debatter i kanten af sit fag, f.eks. i Smagsdommerne og den 
11. Time på DR? Og hvorfor var der ikke mediefokus på BIG’s måde at bruge gratis 
arbejdskraft og software på uden at betale licenser? 
 
Der er altid vanskeligt at undersøge de diskurser, man selv er tæt på og har en 
mening om (Jørgensen og Phillips, 1999, s.31). Vi har fulgt anbefalingen om at 
prøve at sætte en parentes om os selv og vores egen viden (ibid.) og tilstræbt at se, 
hvilke mønstre og regelsæt der er i BIG’s kommunikation. Derudfra har vi ved at se 
verden gennem en[..] teori (ibid., s.33) kunnet distancere os fra vores egne 
forforståelser og tolkninger. På den måde mener vi, at vores undersøgelse 
repræsenterer en hæderlig afdækning af selve BIG’s kommunikation. 
 2.
 b
ig
.d
k 
16 
 
 
2. big.dk  
Det første møde med hjemmesiden www.big.dk7 rejser en lang række spørgsmål 
hos os, uden at anvise umiddelbare og entydige svar.  
 
Vi finder som indgangsside en skærmflade med skiftende stiliserede figurer på 
ensfarvet baggrund, et skråtstillet rødt banner med sort tekst, der låner plads til 
skiftende budskaber fra virksomheden8 og et felt med teksten ENTER BIG. Næsten 
samtidig åbner et nyt browserfelt sig oven på det første, og 86 små kvadrater 
kommer ind på siden. Som en snebyge i bevægelse fyger de fra venstre mod højre 
og placerer sig med ens afstande i et retvinklet system. Baggrunden er hvid, og 
sorte tekster angiver en række årstal og sitemenuer. 62 af de små kvadrater er 
gentagelser af indgangssidens skiftende baggrundsfigurer. 
 
På et præikonografisk niveau (Kjørup, 1995, s. 23) finder vi som besøgende kun få 
holdepunkter for en aflæsning af figurer og tekster. Vi må supplere det 
umiddelbare indtryk med en mere systematisk registrering og analyse af 
kommunikationen for at finde ud af, hvad virksomheden vil fortælle. Det gør vi ved 
at bevæge os fra registrering til en ikonografisk udredning af symboler9 og udtryk. 
Undersøgelsen af hjemmesiden rundes af med en analyse10, som inddrager den 
sammenhæng, de enkelte elementer og det samlede site indskriver sig i. 
 
Vi arbejder i analyserne med hjemmesidearkitektur og med visuelle og sproglige 
udtryk (Jørgensen og Phillips, 1999, s. 80) og koncentrerer analysearbejdet om 
følgende dele af hjemmesiden: første browserside med den grafiske baggrund og 
virksomhedens præsentationstekst og anden browserside med de små kvadrater. 
Vi dykker derefter ned bag et af kvadraterne – det, der henviser til projekt 
Kløverkarréen – for at undersøge, hvordan BIG italesætter sig gennem 
projektpræsentationen. Vi analyserer sitets overordnede strukturelle træk og 
hjemmesidearkitektur og går tæt på semantiske elementer.  
Hjemmesidens arkitektur 
På indgangsskærmfladen skifter grafiske fullscreenfigurbilleder automatisk motiv 
og farve hvert tiende sekund, mens det skråtstillede banner og teksten ENTER BIG 
er dynamiske og konstante11. 
 
                                                 
7 Vi analyserer sitet www.big.dk som det så ud den 14. januar 2008 – se bilag 3 ENTER BIG 
8 På tidspunktet for analysens start Big wins the new Danish maritime museum – en måned senere Big 
seeks graphic intern 
9Ikonografisk niveau, Kjørup, 1995, s. 23 
10 Ikonologisk tolkningsniveau, Kjørup, 1995, s. 23. 
11 Bilag 3 ENTER BIG 
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De grafiske figurer giver ingen umiddelbar forklaring på deres formmæssige 
udtryk, men blandt figurerne genkender vi et dannebrogsflag, et kinesisk skrifttegn 
og det matematiske tegn for pi.  
 
I browserfeltet www.big.dk/big.html findes de mange kvadratiske billedfelter. Alle 
felter har en undertekst på 2-4 tegn, og under kvadraterne findes en tidslinje med 
tallene 2001 til 2007 fordelt jævnt fra venstre mod højre. Under tidslinjen ses fem 
dynamiske sorte undermenuer. Når cursoren føres hen over menuteksterne, 
forstørres de, som om cursoren var en lup. Tilsvarende udvider hvert kvadrat sig 
dynamisk, når cursoren føres over det, og ændres til et foto, et modelbillede eller 
en visualisering af det projekt, der præsenteres bag kvadratet.  
 
Ud over at trænge dybere ind i sitet ved klik på det enkelte kvadrat kan man 
sortere kvadraterne, og dermed projekterne, efter fire kategorier angivet ved 
teksterne nederst på siden. Kvadraterne skifter plads, når man klikker på en 
kategori, og placerer sig efter en kort dynamisk bevægelse i et nyt grafisk mønster. 
Ved at sortere projekterne efter de fire kategorier kan vi, uden at søge specifikt, få 
overordnede informationer under menuoverskrifterne: CRONOLOGICAL, 
ALPHABETICAL, PROGRAMMATIC og SCALE.  
 
Teksten INFO giver adgang til staminformationer om virksomheden. Ved klik på 
teksten danner kvadraterne teksten BIG, og der fremkommer fem nye dynamiske 
sorte menutekster. Ved klik på menupunkterne NEWS, DOWNLOADS, LINKS, STAFF 
og CONTACT kan vi trænge endnu dybere ind i sitet. 
 
En lidt dybere undersøgelse af hjemmesidens struktur afslører, at hvert enkelt 
kvadrat gengiver et karakteristisk træk fra det bagvedliggende projekt. Det kan 
være en planfigur, et facadeudtryk eller en særlig bygningssilhuet. I enkelte 
tilfælde er projekterne repræsenteret ved en figur eller et navn, der har mere 
symbolsk karakter. For eksempel Dannebrog som ikon for projektet Rebranding 
Denmark. 
 
Ved at søge videre fra det første grafiske billede i de enkelte 
projektpræsentationer ser vi, at præsentationerne følger en fast form i 
PowerPoint-struktur: en forside med et projektkarakteristisk billede, en side med 
en kort projektbeskrivelse og derefter en række sider med visuelle fremstillinger af 
projektet. Fremstillingerne placerer sig i en visuel arkitektfaglig genre af 3D-
tegninger, fotografiske illustrationer, collage og modelfotos. 
 
Mellem projektpræsentationerne finder vi også et pinball-spil12, hvor sitets 
kvadrater er forvandlet til brikker, som forsvinder, når de rammes af den lille bold. 
Den stramme sitearkitekturs udtryk komplementeres på den måde af et legende 
element. 
                                                 
12 Bilag 4 Pinball-spil 
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Ikonografi og piktogrammer 
At skabe et billede er ikke at skabe en sprogløs illusion af virkeligheden; det 
er at skabe en sproglig meddelelse om virkeligheden 
Søren Kjørup (Kjørup, 1995, s. 100)  
 
BIG meddeler sig om sin virkelighed gennem de små kvadrater, så den fremstilles 
struktureret og opdelt i entydige kategorier. Nogle af dem passer sammen 
farvemæssigt. Kvadraterne giver i kraft af deres form og grafiske udtryk 
associationer til piktogrammer og ikoner.  
 
Et piktogram defineres som et tegn eller et symbol, der entydigt afbilder et 
konkret begreb eller en ting. Piktogrammer kan bestå af bogstaver – wc f.eks. – og 
har til hensigt at vække entydig genkendelighed ved første aflæsning, fordi de ofte 
anvendes i det offentlige rum som skiltning (Kjørup, 1995, s.101f).   
 
Ikoner er oprindelig kultbilleder af hellige figurer (Kjørup, 1995, s.162), altså 
afbildninger af fantasiforestillinger. Ikonbegrebet bruges dog i dag lige så ofte i 
forbindelse med computerbrugerflader, hvor et klik på et program-ikon på 
skrivebordet starter programmet eller med et humør-ikon, som tilføjes i en mail for 
at give den en særlig stemning.  
 
BIG fremstiller sig i en struktureret ikonografi med foto, modelbilleder eller 
visualiseringer. Den kommunikerer sig som en virksomhed med visuelle/grafiske 
kompetencer, men ved at vælge de åbne visuelle udtryk giver virksomheden 
samtidig stor plads til forskelligartede fortolkninger hos den besøgende. 
Beskueren vil indlæse udtrykket i sin egen fortolkningsramme, og fordi BIG vælger 
et billedligt udtryk, er der ikke de samme begrænsninger for betydningsdannelsen 
som ved valg af et verbalt udtryk (Kjørup, 1995, s.101f).  
Virksomhedspræsentation 
På forreste side i big.dk findes en præsentation af virksomheden: 
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Vi finder den nederst på indgangssiden i forlængelse af de skiftende grafiske 
elementer. Der gik mere end uge, før vi opdagede teksten, men med en 
grafikskærm – som mange arkitekter arbejder ved – er den umiddelbart synlig på 
skærmbilledet. 
 
Da teksten er placeret på sites indgangsside og indeholder BIG’s direkte 
italesættelse af sin identitet, vælger vi at analyse tekstens struktur og indhold for 
at få indblik i den måde, BIG italesætter sig selv på. 
 
Som de fleste tekster på sitet er virksomhedspræsentationen skrevet på engelsk. 
Teksten indeholder stavefejl og grammatiske fejl, som i mindre grad forstyrrer 
læsningen13.  
Argumentation og retoriske virkemidler 
Der trækkes en central linje gennem teksten, som danner skel mellem to 
arkitektfaglige ekstremer: på den ene side avantgarden full of crazy ideas (l. 5) – 
detached from reality (l. 7), og på den anden side virksomheds-konsulenterne 
corporate consultants – [with] high standards’ (l. 9-10). De to modsætninger iklædes 
i teksten en række træk med følgende begreber: 
 
 
 
 
                                                 
13 F.eks. det ukorrekte unfertile for infertile, economical (sparsommelig), der i sammenhængen 
korrekt skrives economic (økonomisk), pertrifying, der som adverbium hedder pertrifyingly og 
substantivet reality, der som adjektiv skrives real på engelsk. 
1 
 
 
 
5 
 
 
 
 
10 
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25 
Bjarke Ingels Group – BIG - is a Copenhagen based group of 85 architects,  
designers, builders and thinkers operating within the fields of architecture, 
urbanism, research and development. 
Historically the field of architecture has been dominated by 2 opposing  
extremes. On one side an avant-garde full of crazy ideas. Originating from 
philosophy, mysticism or a fascination of the formal potential of computer 
visualizations they are often so detached from reality that they fail to become 
something other than eccentric curiosities. On the other side there are well 
organized corporate consultants that build predictable and boring boxes of high 
standard. Architecture seems to be entrenched in two equally unfertile fronts:  
Either naively utopian or petrifying pragmatic. We believe that there is a third  
way wedged in the no mans land between the diametrical opposites. Or in the  
small but very fertile overlap between the two. A pragmatic utopian architecture 
that takes on the creation of socially, economically and environmentally perfect 
places as a practical objective. In our projects we test the effects of scale and  
the balance of programmatic mixtures on the social, economical and ecological 
outcome. Like a form of programmatic alchemy we create architecture by  
mixing conventional ingredients such as living, leisure, working, parking and 
shopping. Each building site is a testbed for its own pragmatic utopian  
experiment. At BIG we are devoted to investing in the overlap between  
radical and reality. Choosing between them you condemn yourself to frustrated 
martyrdom or apathic affirmation. By hitting the fertile overlap, we architects  
once again find the freedom to change the surface of our planet, to better fit the 
way we want to live. In all our actions we try to move the focus from the little  
details to the BIG picture. 
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Avant-garde corporate consultants 
• philosophy and mysticism • practical 
• a fascination of the formal 
potential of computer 
visualizations 
• well organized corporate 
consultants 
 
• detached from reality • high standard 
• eccentric curiosities • build predictable and boring 
boxes 
• frustrated martyrdom • apathic affirmation 
• naively utopian • petrifying pragmatic 
• radical • reality 
 
Uforeneligheden ved de modsatrettede positioner understøttes af tekstens 
militaristiske begreber. Der er tale om opposing extremes (l. 4-5), som er 
entrenched (l. 10) i en either or (l. 11)-position. De er two equally unfertile14 fronts (l. 
10) med et no mans land (l. 12),15der holder parterne adskilt. 
 
I kontrast til de to positioner formes teksten frem mod et løsningsklimaks. I the 
overlap (l. 13) findes BIG’s bud på en third way, der kan forløse den ellers så skarpe 
dikotomi. Tekstens betydningsfelter (Langer i Hjort, 1997, s.161) ligger i 
spændingsfeltet mellem på den ene side de to modsætninger og på den anden side 
de bud, som tekstens vi – BIG – har. Mellemrummet mellem de to positioner i 
teksten beskrives først som et ingenmandsland mellem to modstillede, ufrugtbare 
ekstremer i hver sin skyttegrav. Derefter beskrives det samme mellemrum som et 
afsæt for en tredje mulighed: et frugtbart overlap, hvor der kan bruges elementer 
fra de to modstillede positioner. Det golde bliver gjort frugtbart, og i centrum af 
denne forvandling placerer BIG sig med sin third way. 
BIG’s italesatte vision 
Med BIG’s italesættelse af a third way karakteriseret ved a pragmatic utopian 
architecture(l. 13) formuleres en konkret målsætning om at fremstå som en 
virksomhed, der kan skabe socialt, økonomisk og miljømæssigt bæredygtige 
byggerier. Den tredje vej giver også BIG den fornødne ramme til at formulere det 
som vi opfatter som virksomhedens vision to change the surface of our planet, to 
better fit the way we want to live (l. 23-24). En vision som BIG ifølge præsentationen 
stræber mod ved i alt, hvad de gør, at fokusere på the BIG picture (l. 24-25).  
 
BIG positionerer sig med the third way ved at sætte sin identitet i tale i relation til 
andre arkitektfirmaer, som de distancerer sig fra (De Fina m.fl., 2006, s.7). I samme 
fortælleramme konstruerer BIG sprogligt sine projekter som eksperimenter udført 
af alkymister, der forstår at blande fritid og arbejde med dagligliv, parkering og 
indkøb. På den måde konkretiserer virksomheden visionen ved brug af eksempler. 
 
 
 
                                                 
14 Stavefejl – der skal stå infertile 
15 Stavefejl – der skal stå no-mans-land 
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Ved at forbinde frihedsbegrebet (l. 23) med we architects (l. 22), der kan ændre 
jordens overflade, opnår BIG at sætte sig i tale i en langt større sammenhæng, end 
det kan opnås med det enkelte projekt. Dermed understreges visionen. Samtidig 
italesættes en sproglig finesse, der både indeholder vision og kreativ brug af 
virksomhedens navn: the BIG picture (l. 25). 
Diskurser 
I præsentationen af BIG trækkes der gennem sprogbrugen på forskellige diskurser: 
videnskab (test the effect, l. 15), forretning (outcome, l. 17), miljø (environmentally, l. 
14), dagligliv (living, leisure, l. 18) og religion (create, l. 17, devoted to, l. 20, condemn 
to martyrdom, l. 21-22). Ved at inddrage de mange diskurser understreger BIG sit 
budskab om at ville forholde sig til verden i overblik. Samtidig har referencerne 
afsmittende effekt på den arkitektoniske diskurs, der kommer til at fremstå som 
mere end blot en faglig diskurs om arkitektur. BIG blander forretnings- og 
videnskabsperspektiver med dagligliv, miljø og religion, og på denne måde sig selv 
som virksomheden, der favner hele verden.  
Grammatiske træk 
Muligheden, som tekstens we tror på, bærer en række positive karakteristika i de 
benyttede substantiver og adjektiver som f.eks.: creation, perfect places, practical 
objective, outcome, alchemy, living, leisure, freedom, our planet, actions, mens der til 
de øvrige positioner knyttes negativt ladede verber som: fail, condemn og i 
passivformer: dominated, detached, entrenched.  
 
Tekstens agenter16– we – stiller med take on, create, are devoted to, find, change, 
move den løsning til rådighed, som kan overvinde modsætningsforholdet mellem 
positionerne, og skaber – i tråd med filosoffen Hegels model – en syntese17: 
                                                 
16Winther Jørgensen og Philips, 1999 s.95 
17Hegel er ophavsmand til dialektikken, hvor tese i modspil med en antitese danner en ny syntese. 
Gyldendals tobinds leksikon, 1982, bind 2, s. 431 
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Billedsproglige associationer og referencer i teksten 
Teksten er konstrueret i et udtryksfuldt billedsprog med en direkte tilknytning af 
substantiver og adjektiver til tekstens positioner. Trods det grundlæggende 
temmelig abstrakte indhold er ordvalget meget konkret, og positionerne er 
associeret med positivt eller negativt ladede udtryk.  
 
BIG bruger en lang række metaforer til konstruktion af tekstens budskab, f.eks. når 
virksomheden knytter sin identitet til at change the surface of the planet (l. 23) og 
når fagområdet arkitektur beskrives som the field of architecture (l. 2 ). 
Konkurrenterne, de andre arkitekter, bygger ikke huse, men predictable and boring 
boxes (l. 9). Det uforenelige mellemrum mellem de to beskrevne 
arkitekttraditioner er et no mans land (l. 12), hvor alle andre arkitekter er fastgroet i 
unfertile fronts (l.10).  
Konstruktioner af metaforer 
Teksten konstruerer ikke bare distance til fagfæller, den flytter også 
argumentationen over i metaforiske konstruktioner, som trækker på almene 
referencer som krig, militær og religion. Vi placeres gennem tekstens sprogbrug i 
en krigszone med radikalitet, modstående ekstremer, fronter og ingenmandsland. 
Når BIG beskriver sig selv, skifter metaforikken mod referencer til religion, og 
ufrugtbarheden afløses af skabelse. Tekstens we er devoted to (l. 20), mens de, der 
træffer et andet valg er condemned to martyrdom (l. 21-22). BIG har med 
italesættelse af the third way givet mulighed for ny frugtbarhed i et fertile overlap 
(l.13).  
 
Teksten slutter næsten religiøst højstemt med et BIG, der finder frihed til at 
forandre vores planets overflade. Her findes foruden referencen til det religiøse 
også associationer til tegneseriens fantasiverden, når teksten taler om to change 
the surface of our planet (l. 23). Arkitekterne fremstår på denne måde enten som 
Illustration af BIG’s syntese i vores tolkning 
Antitese: 
Løsrevet fra den 
virkelige verden med 
vanvittige ideer og en 
excentrisk kuriositet 
 
Tese: 
Bundet i en 
velorganiseret, 
forudsigelig og 
skrækindjagende 
pragmatisk byggestil 
Syntese: 
Frihed til at skabe den store livgivende 
arkitektoniske forandring 
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indehavere af en højere magts skaberkraft eller – afhængigt af læserens referencer 
– som en del af et ’Linda og Valentin’-univers. 
Metaforik og logik 
Læst på et logisk plan mangler teksten at forklare, hvordan det ufrugtbare 
ingenmandsland forvandles til et frugtbart overlap. Men i en metaforisk 
konstruktion (Gall Jørgensen: 1996, s. 71)18 skubbes en logisk analyse i baggrunden 
til fordel for et postuleret fællesskab mellem de sproglige elementer (Gall 
Jørgensen, 1996, s. 75)19. Budskabet konstrueres ved at lade en påstand erstatte af 
et sprogligt billede, der har lighed med et andet. Sådan skabes ved hjælp af 
sproget en næsten magisk forvandling fra no mans land til fertile overlap. 
 
Ved at trække på et politisk, militaristisk og religiøst billedsprog postuleres 
desuden en identitet mellem kontekster (Gall Jørgensen, 1996, s. 79). Det styrker 
også den narrative associering af det, teksten er for, og det, den er imod. 
 
 
Projektpræsentation af Kløverkarréen på big.dk 
For at undersøge hvordan BIG italesætter sig som virksomhed igennem deres 
projektpræsentationer, analyserer vi præsentationen af Kløverkarréprojektet, der 
også er baggrund for analysen af BIG i mediedebatten.  
 
I analysen af projektpræsentationen fokuserer vi på tekstdelen, mens billedsiden 
inddrages som støtte og underbygning for analysen. Når vi inddrager billeder, 
betragtes de som en del af den tekst, der tilsammen udgør præsentationen. Alle 
sidereferencer uden tekstangivelse i denne analyse refererer til de diaslignende 
sider, som projektpræsentationen af Kløverkarréen på hjemmesiden består af.20 
Bag ikonet Kløverkarréen 
Ikonet, en hvid lukket stregfigur på ensfarvet pink baggrund, er en repræsentation 
af projektets planfigur, en boligring rundt om Kløvermarkens boldbaner21. Med 
projektpræsentationens placering på big.dk bliver den et udtryk for BIG’s 
selvfremstilling og dermed et bidrag til virksomhedens italesættelse af sig selv.  
 
Præsentationen består af 57 sider22 i en PowerPoint-skabelon. Præsentationens 
side to indeholder en overordnet projektbeskrivelse på engelsk, mens resten af 
                                                 
18
 Metaforer (…) har det til fælles med sammenligningen, at de erstatter et realelement med et 
billedelement, men de adskiller sig (…) fra denne ved at udelade forbindelsen; de postulerer den 
19
 Metaforer postulerer paradigmefællesskab mellem realled og billedled 
20 Gengivet i bilag 5 Kløverkarréen Copenhagen DK 
21 Figuren genfindes talrige gange igennem præsentationen, både som ikon og som illustration af 
byggeplanen. 
22 Gennemsnitligt er projektsiderne på ca. 25 sider. 
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præsentationen er på dansk. Første del23 indskriver sig i en traditionel arkitekt 
projektpræsentationsgenre24. Den indledes med introduktion af et problem, her 
boligmanglen i København, hvorefter projektet præsenteres som en naturlig og 
fuldstændig løsning25. Undervejs krydres præsentationen med historiske indsigter26 
og faglige referencer27, der underbygger projektets lødighed og dermed 
virksomhedens troværdighed.  
 
Præsentationens anden del består af 25 selvstændige sider med svar på hver sit 
kritiske spørgsmål om projektet28. Det fremgår ikke, hvem svarene er henvendt til, 
men de meget projektnære og faktuelle spørgsmål/svar29 indikerer, at teksten er 
målrettet de lokale interessenter. 
Temaer 
Projektets vigtigste eksistensberettigelse introduceres som tema allerede på 
anden side i beskrivelsen. Kløverkarréen indeholder løsningen på boligmanglen30 i 
København: We propose to deal with the problem of housing shortage in 
Copenhagen (s. 2). 
 
Med en tilknytning til Ritt Bjerregaards plan om billige boliger (s. 3) slår 
projektbeskrivelsen tonen an til et politisk tema om hovedstadens byudvikling. 
Temaet om byudviklingsmuligheder konkretiseres med beskrivelser af projektets 
arkitektoniske fortræffeligheder, både hvad angår beliggenhed (s.8), en fantastisk 
udsigt (s. 17) og udformning som en amagerkansk udgave af Den Kinesiske Mur (s.13-
19). 
 
Vi genfinder i projektpræsentationen temaet både og, der er gennemgående i BIG’s 
kommunikation31. Budskabet, der knytter sig til temaet, er, at BIG både etablerer 
attraktive boliger, forbedrer forholdene for idrætslivet (s. 32) og integrerer 
butikker, børnehaver og cafeer til et samlet hele af mere - og implicit bedre - byliv 
(s. 20).  
 
Fra virksomhedspræsentationen gentages beskrivelsen af en kreativ nyskabende 
form for arkitektur (s. 25), som tager hensyn til både naboer (s. 11) og offentlighed 
(s. 15).  
 
                                                 
23 Første del, s. 1-26 introducerer projektet, anden del, s. 27-55 fremstår som kritikpunkter med 
efterfølgende (for)svar, og sidst findes tre fakta- og billedsider. 
24
 En af gruppens medlemmer er uddannet arkitekt og kender derfor genren indgående 
25 
at skabe en helt ny form for arkitektur der kombinerer idræt og boliger, rekreation og høj bymæssig 
tæthed, offentligt liv og privat herlighedsværdi – projektpræsentationen s. 25-26 
26 Kløvermarken er Københavns gamle lufthavn – projektpræsentationen s. 7 
27 Kay Fiskers Hornbækhus fra 1920, projektpræsentationen s. 23 – 24 
28 Anden del hedder Kritikpunkter og svar 
29 Størrelser, højder, antal boldbaner, indblik til kolonihaver, tilgængelighed med videre  
30 BIG kæder her indirekte sin påstand om mangel på boliger sammen med Ritt Bjerregaards. Der er i 
begge tilfælde tale om manglen på billige lejeboliger 
31Genfindes i virksomhedspræsentationen på big.dk og, som vi senere i undersøgelsen skal se det, i 
flere avisartikler 
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De tre hovedtemaer: byudvikling, ’både og’ og nyskabende arkitektur er bærende 
gennem hele præsentationen.  
 
Ved at bruge ordet vi i beskrivelsen af projektets praktiske og finansielle 
forudsætninger (hvis vi kunne få lov til at købe, s. 11) knytter BIG sig til projektet 
som økonomisk interessent. Temaet optræder kun på en enkelt side i 
præsentationen. Det kan betyde, at det enten ikke er et tungtvejende forhold eller 
at det er et forsøg på at nedtone virksomhedens økonomiske interesse i projektet 
for i stedet at give plads til en mere eftertragtet position som innovativ 
problemløser.  
Fortællingen 
BIG italesætter sig gennem fortællingen om Kløverkarréen som visionær hjælper 
for en fremtid, hvor boliger, idræt, rekreation og bymæssig tæthed blander sig 
med erhvervsliv og privat herlighedsværdi i et København uden boligmangel. De 
kritiske spørgsmål i præsentationen fremstår i det lys som forhindringer, og 
svarene som de løsninger, der kan overvinde forhindringerne, så byen kan få sit 
attraktive objekt: Kløverkarréen.  
 
Indsat i Greimas’ aktantmodel ser fortællingen sådan ud: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Argumentation 
BIG italesætter sig i projektpræsentationen med en række argumenter. En analyse 
af de mest fremtrædende argumenter kan give os et indblik i, hvordan BIG 
herigennem italesætter sin identitet. 
 
Præsentationen kan opdeles i tre hovedargumenter: 1. For projektet (s. 3 og 4), 2. 
Projektets indhold (s. 5-26) og 3. Forsvar mod kritiske spørgsmål (s. 27-55).  
 
Udgangspunktet i argumentationen er BIG’s påstand om, at der er en stærkt 
stigende efterspørgsel på boliger (s. 3). Det efterfølges af en opridsning af den 
visionære mulighed for et bedre byliv, betinget af godkendelse af projektet (hvis vi 
kunne få lov, s. 11). Endelig søger BIG at legitimere projektet ved at argumentere, at 
projektet udformes under hensyn til alle interessenter (s.11).  
 
Vores konstruktion af argumenterne tager sig sådan ud: 
 
Giver 
Ejerne af matriklen 
Kløvermarken 
(personificeret i Ritt 
Bjerregaard, 
overborgmesteren) 
 
Objekt 
Kløverkarréen: (det gode byliv med 
idræt og boliger, rekreation og 
bymæssig tæthed, offentligt liv og 
privat herlighedsværdi) 
Modtager 
Byen /Amager nu uden 
boligmangel 
 
 
Subjekt 
Byen / Amager med påstået 
boligmangel 
 
Modstander 
Lokale interessenter. 
De kritiske spørgsmål 
Hjælper 
BIG 
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1. For projektet: 
 
 
2. Projektets in  
 
 
 
2. Projektets indhold: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Forsvar mod de kritiske spørgsmål: 
 
 
 
 
 
 
 
 
I argumentationen for projektet italesætter BIG sig op ad Ritt Bjerregaards påstand 
om at der er en stærkt stigende efterspørgsel på lejeboliger og at det er en kollektiv 
udfordring at finde plads til alle. Sådan skaber BIG billedet af den problemstilling, de 
efterfølgende tilbyder en løsning på. 
 
I en lovprisning af projektets kvaliteter og genialitet med en gentagelse af både og 
argumenterer BIG for projektets indhold, og ved brug af 
virksomhedspræsentationens third way italesætter BIG sig selv gennem 
argumentationen for projektet. 
 
Fra en visionær overordnet argumentation går BIG i forsvaret mod de kritiske 
spørgsmål over til en mere legitimerende, defensiv og konkretiseret 
argumentation. I spørgsmål-svar delen fremstiller BIG sig derudover som en lydhør 
virksomhed, der er villig til at indgå i dialog med sine modstandere.  
Påstand 1 
Der er behov for flere 
boliger i København 
(København har…  
oplevet stærkt stigende 
efterspørgsel på boliger) 
 
Belæg 1 
Boligpriserne er 
presset i vejret, 
og mange lejere 
er trængt ud i 
periferien 
 
Hjemmel 1 
Alle har ret til at bo i byen 
(det er en kollektiv udfordring at finde plads til 
alle) 
 
Påstand 2 
Vi kan give København  
en både og-løsning på 
Kløvermarken  
Belæg 2 
Plads til 2.000 
boliger uden at 
det har kostet så 
meget som én 
fodboldbane Hjemmel 2 
Byen får 2.000 boliger 
Kløvermarken får liv, faciliteter og læ 
Kommunen får penge i kassen  
 
Påstand 3 
Vi tager i projektet  
hensyn til alle 
interessenter 
 
Belæg 3 
Vi svarer på alle 
kritikpunkter, og 
retter 
misforståelserne 
Hjemmel 3 
Ved at svare åbent på stillede kritikpunkter og 
kritiske spørgsmål og efterfølgende tilpasse 
projekt, viser man hensyn og vilje til at 
inddrage interessenter 
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Agenter i teksten 
Præsentationsteksten indeholder flere agenter. Nogle er veldefinerede og dermed 
forpligtede, mens andre er mere slørede. Fordi karakteren af tekstens agenter har 
betydning for italesættelsen af BIG, undersøger vi det nærmere. 
 
We og vi er løsere af Københavns boligproblem32. We er BIG, men vi formoder, at 
det i hvis vi kunne få lov til inkluderer nogle af BIG’s samarbejdspartnere33. Senere i 
teksten bruges vi i præciseringer af arkitektfaglig karakter: vil vi kunne inkorporere 
klubfunktioner til Kløvermarkens friluftsliv samt børnehaver, cafeer og butikker (s. 
20). 
 
Man er agent i sætningen man skulle være idiot hvis man foreslog at fjerne en af 
hjørnestenene i Amagers frilufts- og idrætsliv (s.9). Med sætningen foregribes og 
punkteres en eventuel modstand mod projektet, samtidig med at BIG ved brug af 
et upersonligt man undgår at sammenstille ordene vi og idiot i én sætning. 
 
Mange træder kortvarigt ind som en udefineret agent til indirekte støtte for 
projektet: men mange klager over at der pga. manglende læ ofte er ulideligt meget 
blæst (s. 8). Hvem de mange, der klager over blæsten, er, står ikke helt klart. BIG 
undgår at navngive sine allierede og gør dermed relationen ugennemsigtig.34 
Havde der stået, at boldspillerne klager, ville BIG have stillet sig i en position over 
for netop denne lokale interessent. Det kunne have bidraget til et billede af BIG 
som modpol til de lokale. Virksomheden nedtoner den mulige positionering ved at 
bruge et upræcist mange som allieret (De Fina, s. 4). 
 
I projektpræsentationen fremtræder we og vi som veldefinerede aktører, der er 
forpligtet på tekstens udsagn og projektets gennemførelse. Mange og man er 
derimod slørede identiteter, som BIG bruger til at fremføre udsagn, som vi enten 
ikke selv ønsker at udsige, eller som vi har imod sig, men ikke vil navngive. BIG 
opnår gennem denne brug af agenter at understøtte en positiv italesættelse af 
virksomheden.  
Animerede subjekter 
Ser vi på verbalformer i sammenhæng med subjekter rummer teksten et meget 
markant træk: flere af tekstens subjekter er ikke-levende, materielle genstande, 
der italesættes som aktivt handlende i teksten.  
I sætningen Bebyggelsen vil hæve og sænke sig i respekt for naboerne og for at give 
udvalgte steder udsyn til byens tårne (s.14) tillægges det materielle subjekt 
bebyggelsen følgende:  
• evne til at bevæge sig – vil hæve og sænke sig 
• følelse – i respekt for   
                                                 
32 s. 2 We propose to deal with the problem of housing shortage in Copenhagen 
33 s. 11- - samarbejdspartnerne er PLOT, JDS og Kløvermarken Development Company. Vi formoder, at 
de skal medvirke ved en eventuel finansiering af et køb 
34 Jf. Althusser, refereret i Jørgensen og Phillips, s. 24 
 2.
 b
ig
.d
k 
28 
 
• intention – for at give 
• vurderingsevne – udvalgte. 
Tilsvarende gælder for sætningen Tagetagen vil med sin fantastiske beliggenhed og 
bebyggelsens bevægelse op og ned være en fælles taghave for Kløverkarréens utallige 
beboere og bugte sig gennem Amagers bylandskab som en amagerkansk udgave af 
Den Kinesiske Mur (s. 19). Her er tagetagen subjektet, der bugter sig. 
Og i sætningen Ligesom der vil være masser af store porte, buer og generøse 
åbninger, som forbinder Kløvermarken med omgivelserne (s. 16) er porte, buer og 
generøse åbninger grundleddet, der forbinder. Igen er der tale om et materielt 
subjekt, der personificeres og – her i adjektivet – italesættes som emotionelt: 
generøse. 
De animerede subjekter er samtidig stærke metaforer, som vi også så det i 
virksomhedspræsentationen (f.eks. condemned to martyrdom l. 21-22). Men i 
projektpræsentationen bruges de med forstærket effekt, fordi de også 
levendegøres. 
Sproglige karakteristika 
Selv om der gennem hele teksten findes lange todelte sætninger, er teksten 
alligevel let læselig. Der er tale om dagligdags sprogbrug med let forståelige ord, få 
fremmedord og fagudtryk. De letlæste og flydende sætningsforløb konstrueres 
med aktive subjekter, som gennem teksterne fortæller historien om en 
boligmangel og kommer med forslag til løsning. På den måde føres vi frem til de 
vindere, som vi og projektet kan skabe: byen, beboerne, foreningerne og 
borgmesteren.  
De visuelle sproglige træk er særlig markante. BIG italesætter sit budskab gennem 
et kreativt billedsprog og forstærker virkningen ved at animere nogle materielle 
subjekter, der tillægges liv (vil hæve og sænke sig), følelser (i respekt for) og hensigt 
(for at give) – til støtte for det underliggende budskab om, at BIG’s byggeri kan 
skabe løsningen på boligproblematikken. 
Det generelle indtryk af beskrivelsen er, at der også her er mere fokus på the BIG 
picture end på detaljerne35, da der er flere sproglige fejl, unøjagtigheder og 
tastefejl36.  
Delkonklusion big.dk 
Med analysen i kapitlet big.dk ønskede vi at undersøge, hvordan virksomheden 
italesætter sig på sin hjemmeside og dermed søger at konstruere sin identitet. Vi 
fokuserede på, hvordan BIG kommunikerer gennem hjemmesidens arkitektur, 
virksomhedspræsentationen og præsentationen af Kløverkarréprojektet. 
                                                 
35 Dette ekspliciteres i virksomhedspræsentationen på indgangssiden til big.dk 
36For eksempel traffik med to f’er (s. 35), københavn, kløvermarken, holmen og andre stednavne 
uden stort begyndelsesbogstav (s. 40, 48) og inde(r)siden uden r. Og der er faktuelle forskelle på den 
engelske tekst, som lover 3.000 boliger, og den danske tekst, som lover 2.000 boliger 
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Når BIG vælger at præsentere sig ved brug af ikon-lignende figurer, kan det have 
flere grunde. Ikonerne kan ses som et grafisk udsagn om en moderne, kreativ 
virksomhed. En tolkning, der understøtter associationen til pc-skrivebordets 
ikoner, fordi hvert ikon er tegn eller symbol for netop det byggeri, som gemmer sig 
bag det. Dette svarer til den klassiske definition på et ikon, hvor billedet 
repræsenterer egenskaber hos den afbildede helgen.   
 
Sitets arkitektur fremstår som en oplevelseslabyrint. Ikonstrukturen udgør den 
logik, som sitet er bygget op om. Den besøgendes nysgerrighed efter at se, hvad 
der gemmer sig bag sorteringsmenuer og ikoner, bliver styrende for indgange og 
informationssøgning rundt på hjemmesiden.  
 
Vi får som besøgende indtryk af en kreativ arkitektvirksomhed, der behersker 
design og formgivning. Den stramme grafiske formgivning modstilles af det 
legende, både i det grafisk meget levende udtryk og i muligheden for at ’spille med 
projekterne’. Sproglig nøjagtighed og site-usability har derimod meget lille vægt. 
At virksomhedens projekter ’sættes i spil’, signalerer overskud og antyder, at BIG 
har et vist ungdommeligt overskud: alt behøver ikke at være alvorligt. Tilsammen 
kommunikeres både professionalitet og en kreativt udforskende tilgang til verden.  
 
Tekstens billedrige og letlæste retoriske virkemidler gør kommunikationen direkte 
og stærk.37 Men det stærkt billedsproglige udtryk og den udbredte brug af 
metaforer giver mulighed for medbetydninger, som virksomheden hverken har 
ejerskab til eller kontrol over.  
 
I virksomhedspræsentationen ekspliciterer BIG sin italesættelse af sig selv som en 
kreativ og fornyende arkitektvirksomhed. Teksten bygges op med en 
argumentation væk fra noget og hen imod noget andet. BIG lægger med sin 
sprogbrug afstand til den øvrige arkitektbranche, der beskrives som enten 
urealistiske avantgardister eller konforme konsulenter. De to grupper positioneres 
i et enten eller på hver side af et ingenmandsland, mens BIG giver sig selv 
positionen både og og med sproglig behændighed indtager det samme 
ingenmandsland, som i en betydningsforvandling bliver til et frugtbart overlap.  
 
Positioneringen medvirker til forhandlingen af BIG’s identitet. Virksomheden søger, 
blandt andet med formuleringen find the freedom to change the surface of our 
planet at udpege sig som fornyer af arkitektfaget i et religiøst konnoteret univers. 
Gennem en ny tilgang – the third way – tilbyder BIG en ny form for arkitektur, der 
passer til den måde, BIG mener, vi ønsker at leve på.  
 
BIG har fremstillet sin hjemmeside med støtte i en billedkonstruktion. De grafiske 
fullscreen-figurbilleder som automatisk skifter som baggrundsbilleder giver en 
oplevelse af uendelighed.  
 
                                                 
37
 Ved at anvende sproget på denne måde lægger BIG sig i øvrigt tæt op ad den sproglige genre, som 
også andre arkitekter gør brug af. F.eks. Smidt Hammer og Lassen på www.shl.dk 
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I formuleringen the BIG picture italesætter BIG sig som en virksomhed, der 
koncentrerer sig om overblikket, men med metaforen følger en ikke kun positiv 
medbetydning om, at bare de store linjer holder, er det mindre vigtigt, om der er 
sammenhæng i detaljen. Denne pointe kommer – givetvis ufrivilligt – også til 
udtryk i sprogfejlene på detaljeplan.   
 
Den italesættelse af virksomhedens identitet, vi fandt i virksomhedsbeskrivelsen, 
reproduceres i første del af projektpræsentationen for Kløverkarréen. Med afsæt i 
temaet både og, og ved brug af en diskurs om byudvikling og nyskabende 
arkitektur, beskriver BIG sig som løser af Ritt Bjerregaards boligmangel i 
København med det projekt, der vil sætte byen på verdenskortet.  
 
Anden del af præsentationen bærer præg af den eksterne modstand, projektet 
udsættes for. BIG er ikke i stand til at fastholde italesættelsen af sin identitet på et 
abstrakt og visionært niveau. Beskrivelsen af the third way, og muligheden for at 
sætte fingeraftryk på planetens overflade viger til fordel for beskrivelsen af en 
virksomhed, der ønsker at gå i dialog med sine omgivelser. En egenskab, BIG ikke 
har fokus på i sin virksomhedspræsentation. 
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3. BIG i mediedebatten 
Vi bevæger os nu fra et fokus på hjemmesidekommunikationen til en analyse af 
den mediedebat om Kløvermarken, som BIG tog del i. Undersøgelsesfeltet er BIG’s 
italesættelse af sig selv gennem debatten. Vi fokuserer på, hvordan den sproglige 
forhandling om holdninger til projektet udkæmpes i aviserne, og vi ser på om – og i 
givet fald hvordan – diskurserne i medierne er med til at påvirke og udvikle den 
identitet, BIG søger at italesætte.  
BIG citeres i mange af de udvalgte tekster og bidrager også selv med hele tekster i 
form af debatindlæg. Da vi fokuserer på BIG’s italesættelse analyserer vi kun 
tekstnært på BIG’s udtalelser. 
 
Metodisk udleder vi de temaer, som tekstudvalget indeholder. Udledt af temaerne 
kategoriserer vi diskurserne38 for derefter at analysere dem.  
 
I analysen fokuserer vi på de tekster, hvor der sker en markant forandring af 
diskursen, fordi vi antager, at en ændring af BIG’s argumentation vil kunne 
iagttages tydeligst her. 
 
Vi afslutter analysen af BIG i mediebilledet med at indsætte BIG’s 
Kløverkarréprojekt og virksomhedens deltagelse i mediedebatten i et public affairs-
perspektiv for at kunne forklare, om og i givet fald hvordan de søger at påvirke en 
politisk proces om projektets realisering. 
 
Kontekst og hændelsesforløb39 
Vi træder ind i debatten om Kløverkarréen den 6. januar 2006, hvor Bjarke Ingels 
under overskriften Nytårsgaver til København tilbød en kinesisk mur med 3.000 nye 
boliger til København..  
 
Forud for denne begivenhed lå kommunalvalget i efteråret 2005. Her fremlagde 
overborgmesterkandidat Ritt Bjerregaard(S) et valgløfte om at bygge 5.000 
boliger i København til 5.000 kr. over 5 år – 5x5x5 planen – for at imødegå en social 
ulighed i byen40. Bjarke Ingels41 og Ritt Bjerregaard mødtes den 25. januar 2006 for 
at diskutere ideen om en slags mur af lejligheder rundt om Kløvermarkens 
idrætsanlæg (JP København 25. 1. 2006). 
 
                                                 
38 Se Bilag 6 Kategorisering af diskurser      
39 Forløbsbeskrivelsen er dannet på baggrund af de indsamlede tekster i Infomedia. 
40 både bistandsklienten, buschaufføren og bankdirektøren, JP København 12. juni 2006 
41 Bjarke Ingels stiftede virksomheden BIG den 1. januar 2006. Indtil 1. maj 2006 præsenteredes han i 
medierne som direktør for PLOT, en virksomhed han ejede sammen med arkitekten Julien de Smedt. 
Kløverkarréprojektet startede i PLOT-regi, men blev videreført af BIG. Vi skelner derfor ikke mellem 
PLOT og BIG i perioden 1. januar til 1. maj 2006. 
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Maj 2006 
Ved indvielsen af BIG’s nye tegnestue 1. maj 2006 deltog overborgmester Ritt 
Bjerregaard (S), teknik- og miljøborgmester Klaus Bondam (R) og kulturminister 
Brian Mikkelsen (K), som alle gav udtryk for støtte til projekt Kløverkarréen42. 
 
Juni 2006 
S, SF og R var i Borgerrepræsentationen enige om at bevare de fleste fodboldbaner 
samtidig med etablering af boliger på Kløvermarken. Den 7. juni blev projektet 
forsøgt behandlet med henblik på en udvalgsindstilling, men behandlingen blev 
udsat på grund af en række misforståelser. 
 
Beboere i området ved Kløvermarken, primært fra de omkringliggende 
haveforeninger, dannede Følgegruppen mod Boligbyggeri på Kløvermarken. I 
Borgerrepræsentationen ville et flertal uden om S og R ikke stemme for forslaget, 
men Ritt Bjerregaard fastholdt, at der skulle bygges på Kløvermarken og spillede 
ud med et nyt og detaljeret projekt. Dette projekt var på dagsordenen i Teknik- og 
miljøudvalget igen efter sommerferien. 
 
August 2006 
BIG etablerede 1. august 2006 hjemmesiden kloverkarreen.dk med en 
underskriftsindsamling for projektet. Der blev holdt et offentligt møde om 
projektet, hvor samtlige partier fra Borgerrepræsentationen deltog. Efter mødet 
trak SF sin støtte til randbyggeriet tilbage og støttede i stedet et mindre byggeri på 
Kløvermarken. BIG udarbejdede en ny version af projektet, der var lavere og 
rummede færre boliger.  
 
En række naboer til Kløvermarken lancerede protesthjemmesiden bigstop.dk. 
 
September 2006 
Projekt boliger på Kløvermarken blev vedtaget i budgetforliget i Borger-
repræsentationen. I budgetforliget hed det: Kløvermarken skal udvikles til et 
kombineret fritids- og boligområde med høj arkitektonisk og rekreativ kvalitet samt 
en alsidig befolknings- og boligsammensætning, herunder et betydeligt islæt af billige 
boliger (Politiken, 24. 9. 2006). Ingen partier stemte imod. 
 
Modstandere af byggeriet afleverede 20.000 protestunderskrifter mod 
Kløverkarréprojektet på Rådhuset. 
 
December 2006 
Der blev afholdt et offentligt fyraftensmøde om billige boliger på Københavns 
rådhus. 
 
Juni 2007 
Kløverkarréprojektet blev principvedtaget gennem en politisk aftale mellem S, R 
og SF. Med aftalen på rådhuset havde S, R og SF besluttet at sætte gang i 
udarbejdelsen af den nødvendige lokalplan til beslutning før årsskiftet. 
                                                 
42 Information 1.5.2006 
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En gruppe borgere dannede foreningen spARK til støtte for visionære 
byggeprojekter. Foreningens ønske var at virke som opposition til de grupper, der 
udtrykte modstand mod højhuse og andet nybyggeri i København. 
 
August 2007 
Klaus Bondam (R) kom fra sommerferie og meddelte, at han nu så vedtagelsen af 
byggeriet som en fejl (Jyllands-Posten Øst, 21.8. 2007). Bondam udtrykte ønske om 
at udskrive en arkitektkonkurrence.  
 
S, R og SF enedes om at udskrive en arkitektkonkurrence for området. Kravet var 
stadig, at der skulle bygges 2.000 boliger baseret på miljø- og energimæssigt 
fornuftige løsninger, og at samtlige fodboldbaner skulle bevares. 
 
December 2007 
Danmarks Naturfredningsforening rejste en fredningssag for Kløvermarks-
området. 
Diskurser 
Vi har ikke kunnet finde præcise anvisninger på, hvordan vi bedst udledte diskurser 
af givne tekster. Vi indleder derfor med at beskrive, hvordan vi konkret har 
arbejdet med at finde teksternes diskurser. 
 
Vi har ved gennemgang af teksterne udledt teksternes temaer. Hvor vi har kunnet 
kategorisere indholdet i grupperede temaer, har vi sat en overskrift på og på den 
måde udledt teksternes diskurser. Vi har afgrænset analysearbejdet til at 
identificere én dominerende diskurs i hver tekst, men samtidig har vi registreret 
alle de udledte temaer. Registreringen giver os overblik over den diskursive 
praksis, og vi kan samtidig følge, hvordan diskursernes positioner skifter. 
Herudover ser vi, hvordan grupperede temaer i nogle tekster optræder som 
underordnede diskurser og i andre som dominerende diskurser (Jørgensen og 
Phillips, 1999, s. 80). 
Fremtrædende diskurser 
Den diskursive praksis i det udvalgte tekstkorpus samler sig om to fremtrædende 
diskurser: byudvikling og demokrati. De to fremtrædende diskurser kan genfindes i 
hele debatperioden, men har ikke altid den dominerende rolle i den enkelte tekst. 
En diskurs om idræt og fritid optræder gennem hele perioden som en underdiskurs 
i byudviklingsdiskursen. Flere gange i forløbet skifter den fra en underordnet 
position til at indtage en mere fremtrædende plads43. 
Byudvikling 
Diskursen om byudvikling optræder i vores kategorisering, hvor debattører og 
journalister bruger begreber og perspektiver, der illustrerer en udvikling af 
København, hvor byen er i positivt samspil med omgivelserne og hvor udviklingen 
                                                 
43 Se Bilag 6 Kategorisering af diskurser 
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har et indbyggerperspektiv (nu snakker folk om, hvad vi skal bruge byen til, 
Politiken, 15.6.2007).  
 
BIG udtaler sig til fordel for den positive byudvikling blandt andet ved brug af 
argumentationen både og (de kan godt være to sider af samme sag, Nyt 
Job, 8.11.2006 ), som vi har set på hjemmesiden. Dermed giver virksomheden 
udtryk for, at den ikke ser noget, der forhindrer en kombination af en storstilet 
arkitektonisk byudvikling og et godt byliv. BIG italesætter sig dermed som en 
virksomhed, der kan overvinde ethvert givent modsætningsforhold og ved hjælp af 
the third way skabe fremtidens København.  
 
Byudviklingsdiskursen bruges også, når der tales om København med 
internationale perspektiver i form af fremmede kulturer og fremmedartede 
bygningsværker (et bjerglandskab af terrasserede lejligheder, 
Information, 2.5.2006). Her får diskursen et kosmopolitisk præg.   
 
I en mere lokal sammenhæng bruges diskursen, når der anvendes begreber og 
perspektiver hentet fra den kommunale planlægning og tales om lokalplaner og 
boligsituation (vi er bekymrede over udviklingen på det københavnske boligmarked, 
JP København, 12.6.2006). Den bruges også, når debataktører udtrykker sig om 
opførelse af boliger med konkrete oplysninger om for eksempel størrelse, antal og 
beliggenhed.  
 
Diskursen om byudvikling understøttes af en række faglige diskurser: arkitektur, 
økonomi, miljø, reklame og trafik44. 
 
Idræt og fritid 
Diskursen idræt og fritid optræder i vores kategorisering, hvor aktører i debatten 
udtaler sig om et emne med begreber og perspektiver hentet fra sportsverdenen 
eller fritidsrelaterede aktiviteter (blomstrende idræts - og fritidsliv). Boldbaner og 
grønne arealer optræder ofte i italesættelsen af denne diskurs. Den diskursive 
praksis bærer præg af en meget positiv omtale af amatørsport og aktiv fritid.  
 
Diskursen konkretiserer temaet ’det gode byliv’. Det er karakteristisk, at diskursen 
indtager rollen som moddiskurs i en argumentation om boliger på Kløvermarken, 
og dermed indtager en fremtrædende position i diskurskampen.  
 
Demokrati 
Diskursen om demokrati optræder, når der tales om beslutningsprocesserne i 
Borgerrepræsentationen og når borgernes direkte stemmer medtages 
(offentligheden møder op til debat, Berlingske Tidende 2.8.2006). Den indeholder 
også omtale af valgløfter (projekt billige boliger, Politiken 4.8.2006), som bruges, 
når der trækkes linjer til overborgmesterens troværdighed i den kommunale 
valgkamp i 2005.  
 
Det er især ved brug af demokratidiskursen, at kravene om lokal medindflydelse og 
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dialog italesættes.  
Knudepunkter 
I løbet af mediedebatten opstod en markant forandring af diskurserne. Ved at se 
nærmere på tekster, hvor ændringen slår igennem, udpeger vi de centrale tekster i 
diskurserne: diskursknudepunkterne (Langer i Hjort, 1997, s. 167). I det følgende 
udbygger vi knudepunkterne med en beskrivelse af diskursernes forløb mellem 
knudepunkterne og får således beskrevet det samlede diskursive forløb. 
 
14. januar 2006: København – tårnenes by med højdeskræk 
Bjarke Ingels gav sin stemme til byudviklingsdiskursen i begyndelsen af januar 
2006. Han satte København i internationalt perspektiv og tog tråden op fra den 
kommunale valgkamp i 2005 med forslaget om en amagerkansk udgave af Den 
Kinesiske Mur i form af et randbyggeri om Kløvermarken på Amager. Bjarke Ingels 
havde fokus på den overordnede byudvikling med beskrivelsen af København som 
[et] New York med et levende gadebillede. Perspektivet med pligten – og dermed 
også retten – til at eksperimentere (Berlingske Tidende, 24.5.2006) for at opnå det 
gode byliv blev i denne periode koblet med begrebet billige boliger.  
 
Indtil slutningen af juni måned var byudviklingsdiskursen den mest dominerende 
diskurs i debatten. Undervejs inddrog andre debattører mere jordnære begreber 
om idræts- og fritidsaktiviteter på Kløvermarkens arealer, og den arkitektoniske 
alkymi (Berlingske Tidende, 24.5.2006) trådte i baggrunden. 
 
De lokale beboere i haveforeningerne omkring Kløvermarken italesatte ved hjælp 
af diskursen om idræt og fritid deres bekymring om bevarelsen af områdets 43 
fodboldbaner. Beboerne dannede en følgegruppe og startede en 
underskriftsindsamling imod bebyggelse på Kløvermarken, der bl.a. fik avisomtale 
med citatet: Billige boliger .. ikke.. på Kløvermarken (JP København 2.8.2006). 
 
2. august 2006: Arkitekt vil samle underskrifter for byggeri 
BIG gik til modangreb ved at launche hjemmesiden kloverkarreen.dk og her 
indsamle underskrifter for sit projekt. Selv om BIG i artiklen stadig argumenterede 
ved brug af diskursen om byudvikling, kommunikerede BIG også op imod 
diskursordnen om demokrati: Alle de tilløb, der har været til noget interessant […] 
er blevet stemt ned af en ensidig negativ folkeopinion (JP København, 2.8.2006). 
Underskriftindsamlingen for projektet skulle danne modvægt i debatten, og 
projekthjemmesiden skulle oplyse om de faktuelle data i projektet. 
 
Demokratidiskursen optrådte indtil dette som en mindre fremtrædende diskurs og 
mest hos modstandere af projektet, som krævede medindflydelse og dialog. 
 
I det næste år indtog demokratidiskursen en mere dominerende position i 
mediedebatten. Diskursens indhold var koncentreret om demokratiske 
beslutningsprocesser i Borgerrepræsentationen og om borgernes medindflydelse. 
Den blev understøttet af mindre fremtrædende diskurser om idræt og fritid og 
byudvikling og et underliggende tema om at bevare boldbanerne.  
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22. august 2007: Arkitekt ærgrer sig over Bondam 
I august 2007 tog diskursen om demokrati en drejning. Klaus Bondam kom tilbage 
fra sommerferie og meddelte, at han havde været for betaget af skitserne fra BIG. 
Han indså nu, at Borgerrepræsentationens beslutning var udemokratisk45. Han ville 
i stedet arbejde for at få udskrevet en arkitektkonkurrence og dermed sikre at flere 
muligheder bliver belyst (Ritzaus Bureau, 14.9.2007). Der blev hurtigt skabt et 
flertal for hans forslag. 
 
Opsamling af diskursforløb 
Italesættelsen af projekt Kløverkarréen ændredes i forløbet fra en kosmopolitisk 
byudviklingsdiskurs til en demokratisk diskurs om medindflydelse. Projektet blev 
underlagt den almindelige politiske beslutningsproces, og Borgerrepræsentationen 
besluttede at udskrive en arkitektkonkurrence. BIG ærgrede sig over Bondam og 
udtrykte resigneret skepsis over for en kommende arkitekt-konkurrences forløb og 
resultat. I december 2007 fik sagen en ekstra krølle, da Danmarks 
Naturfredningsforening anlagde en fredningssag om arealerne på og omkring 
Kløvermarken.  
Argumentation 
I det følgende analyserer vi, hvordan BIG italesætter sig som virksomhed gennem 
sin argumentation for projekt Kløverkarréen i mediedebatten. Vi undersøger, om 
argumentationen ændrer karakter som følge af det med- og modspil, 
virksomheden får i mediedebatten. For at besvare spørgsmålene ser vi nærmere på 
BIG’s argumentation i diskursknudepunkterne. 
 
I kronikken København – tårnenes by med højdeskræk i Politiken 14. januar 200646 
finder vi under underoverskriften Boligbjerget en passage om Kløvermarken, hvor 
BIG argumenterer som følger: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BIG italesætter sig i kronikken som en visionær virksomhed ved brug af begreber 
og metaforer, som vi genkender fra hjemmesiden. Argumentet fremstiller BIG som 
den, der ved at udfordre vanetænkning og konformitet, kan løse Københavns 
boligproblem. BIG vil med sit projektforslag både etablere billige attraktive boliger 
og forbedre idrætslivet. Herudover ønsker virksomheden at placere København på 
det internationale landkort over arkitekturmetropoler med en amagerkansk udgave 
                                                 
45 Efter jeg kom hjem fra ferie, er jeg dykket ned i papirbunkerne. Og jeg har ikke fundet ét fortilfælde, 
hvor Borgerrepræsentationen på samme måde har dikteret et projekt. Det er ikke forkert at sige, at 
denne situation absolut hører til sjældenhederne (Jyllands-Posten Øst, 21.8. 2007) 
46For at læse hele teksten i dens sammenhæng se Bilag 1 Empiri til medieanalyse 
Påstand  
Man kan få ”både og”  
i byggeriet på 
Kløvermarken 
[Implicit: både billige 
boliger og idrætsliv]  
Belæg  
Byen får 3.000 nye 
billige, attraktive 
boliger og et 
forbedret godt 
frilufts- og idrætsliv, 
hvis vores ide kommer 
igennem 
Hjemmel  
Hvem siger, at det skal være enten-eller? 
[(Implicit: man må gerne udfordre 
vanetænkning og konformitet] 
 
 3.
 B
IG
 i 
m
ed
ie
de
ba
tt
en
 
37 
 
af Den Kinesiske Mur.  Den vision, BIG italesatte på hjemmesiden – at ændre 
planetens overflade – reproduceres således i begyndelsen af mediedebatten. 
 
2. august 2006: Arkitekt vil samle underskrifter for byggeri 
BIG forsøger at mobilisere støtte til sit Kløverkarréprojekt ved at samle 
underskrifter til fordel for projektet. Det underbygges med følgende argument i 
artiklen den 2. august i JP København: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ved at slå på den demokratiske ret til at udtrykke sig offentligt optræder BIG som 
en virksomhed, der er parat til at slås for sine ideer. Argumentationen går dog 
mere på en bred demokratisk meningsdannelse og mindre på det specifikke 
projekt. BIG bidrager på den måde selv til at svække byudviklingsdiskursen og give 
stemme til diskursen om demokrati. BIG italesætter sig igennem argumentationen 
som en dialoginteresseret virksomhed. Det er et træk, vi genkender fra sidste del 
af projektpræsentationen på hjemmesiden, den del, der indeholder kritikpunkter 
og svar. 
 
22. august 2007: Arkitekt ærgrer sig over Bondam 
Klaus Bondams udmelding om, at processen i forbindelse med projektet har været 
topstyret, skaber reaktion hos BIG. Argumentationen i artiklen i Politiken 
indeholder flere perspektiver på Klaus Bondams påstand.  
 
Som reaktion på påstanden om topstyring trækker BIG de lokale beboere ind i 
argumentationen og lægger sig op ad demokratidiskursen:   
 
 
 
 
 
 
 
 
Herefter fokuserer BIG på sit eget projektforslag og lægger sig op ad 
byudviklingsdiskursen med en argumentation om, at der ikke vil forsvinde 
boldbaner. Samtidig trækker virksomheden et dialogtema ind i argumentationen. 
Påstand  
Alle interessante tiltag  
bliver stemt ned af en  
ensidig negativ  
folkeopinion på baggrund  
af misforstået information 
  
Belæg  
Der hersker en ”ikke i 
min baghave”- 
holdning, selvom byens 
udvikling er et fælles 
anliggende Hjemmel  
Der skal gives plads til alle meninger og 
holdninger, når det gælder fælles anliggender 
 
 
Påstand  
Det er naivt at tro, at 
arkitektkonkurrencer  
er det eneste, der giver  
gode løsninger 
Belæg  
Se blot på, hvad 
politikerne har fået ud 
af at holde 
arkitektkonkurrencer 
om Ørestaden 
 
Hjemmel 
Det er vigtigst, at borgerne er aktivt 
involverede 
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BIG tilkendegiver – ikke uden humor47 – at den ikke har været i stand til at trænge 
igennem med sit budskab: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ved at trække på murmetaforen viser BIG med den tvistede genbrug af sit eget 
sprogbillede en kreativitet, der signalerer overskud trods af den ugunstige 
position, virksomheden er i ved debattens afslutning. 
Ændringer i BIG’s argumentation gennem mediedebatten 
Efter at have indledt med man har pligt til at tænke nyt og anderledes (Information, 
1.5.2006) bærer BIG’s argumentation i debatforløbet mindre præg af den visionært 
abstrakte byudviklingsdiskurs og får mere karakter af et konkret forsvar for 
Kløverkarréen og de enkelte elementer i projektet. Undervejs forsvarer BIG bl.a. 
projektet med opfordringer til at undlade at lade gamle fordomme og misforståelser 
styre (Berlingske Tidende, 2.8.2006) og i stedet sige ja til projektet, når man får 
mere og bedre – implicit boliger (Berlingske Tidende, 8.9.2006).  
 
BIG afviser i mediedebatten at tage kritikken af sit projekt alvorligt, fordi den ikke 
bygger på det rigtige grundlag. Virksomheden lægger dermed distance til de lokale 
interessenter, den ellers påstår at have skabt et rigtigt solidaritetsprojekt (Jyllands 
Posten Øst, 8.11.2006) til. Alligevel udformer BIG et nyt forslag, der reducerer 
antallet af boliger fra 3.000 til 2.000, og ændrer den arkitektoniske formgivning af 
byggeriet for at imødegå kritikken (Jyllands-Posten Øst 8.9.2006). BIG 
understreger i argumentationen, at det nye projektforslag vil minimere generne for 
haverne (Jyllands-Posten Øst 8.9.2006). 
 
Da Borgerrepræsentationen på Klaus Bondams initiativ beslutter at udskrive en 
arkitektkonkurrence, placerer BIG ansvaret for forløbet uden for virksomheden 
med argumentet om, at der har været en mur af forkerte oplysninger om projektet 
(Politiken 22.8.2007).  Samtidig argumenterer BIG for demokratisk medindflydelse 
med udgangspunkt i hjemlen det er vigtigst at borgerne er aktivt involverede 
(Politiken 22.8.2007). BIG forsøger således at italesætte sig som en virksomhed, der 
ønsker dialog med sine omgivelser, til trods for at mediestormen har bidraget til 
Kløverkarréprojektets kuldsejling.  
 
Som konklusion argumenterer BIG – igen ved at fralægge sig ansvaret – at 
projekter får deres eget liv og Det er aldrig den lige vej fra A til Z (Politiken, 
22.8.2007). Her ses ikke mange spor af den virksomhed, der skulle være i stand til 
                                                 
47
 Der har været en mur af forkerte oplysninger om projektet 
Påstand  
Det har været umuligt at få 
skabt klarhed om, at 
byggeriet ikke ville betyde 
færre boldbaner  
Belæg 
[Selv om] 
Kløvermarken er 
omgivet af et 
gammelt ranger-
terræn, som giver 
plads til at bygge 
uden at inddrage 
boldbaner 
Hjemmel  
Der har været en mur af forkerte 
oplysninger om projektet 
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at ændre planetens overflade. Udtalelsen kan i stedet ses som et forsøg på at 
nedtone projektets fald og virksomhedens nederlag. 
Sprog 
Gennem de mange artikler og kronikker i mediedebatten trækkes tydelige 
sproglige tråde. BIG genbruger i stor stil sine egne formuleringer og 
argumentationer, men også andre skribenter tager BIG’s sprogbrug og 
perspektiver til sig. Det lykkes for eksempel BIG at italesætte et tema om de 
forblæste arealer på Kløvermarken, så blæst og forblæsthed går igen i 9 tekster48 
til støtte for byggeri på Kløvermarken. 
 
En særlig tydelig intertekstualitet finder vi i brugen af metaforer. BIG beskriver 
tidligt i debatten, hvordan bygningen vil slange sig rundt om banerne. 
Formuleringen citeres blandt andet af Jyllands Posten (Line Lyngø Olesen i Jyllands 
Posten, 18.7.2006). En anden af BIG’s metaforer, den kinesiske mur, går igen og 
igen i teksterne49. Enkelte gange i BIG’s originale formulering en amagerkansk 
udgave af den kinesiske mur (Henrik Vesterberg i Politiken 4.8.2006), men oftest i 
forkortet udgave en kinesisk mur (Rasmus Bo Sørensen i Information 1.5.2006, 
Britta Stenstrup i Berlingske Tidende 24.5.2006).  Også metaforen om arkitektur 
som alkymi og arkitekten som alkymist optræder først i BIG’s udtalelser og 
gengives derefter i journalistiske artikler50. 
 
Intertekstualiteten vidner om en stærk påvirkning af debatfeltet. Metaforerne har 
den styrke, at de kan sætte sig igennem på mediescenen.  De skaber punchlines og 
giver gode referencepunkter. Men brugen af metaforer rummer også den risiko, at 
de kan tillægges uønskede betydninger og dermed også skifte værdi væk fra det, 
de var tænkt som. BIG gør sig på den måde sårbar for andre debattørers bidrag til 
metaforernes betydningsdannelse. Da projektet kommer i stadig mere modvind, 
ironiseres der i debatten over BIG’s visionære planer At tænke stort er det så at 
bygge et langt hus, der skal ligge omkring fodboldbanerne på Kløvermarken, som en 
amargerkansk udgave af den kinesiske mur?, spørger journalist Henrik Vesterberg 
(Politiken, 4.8.2006).  Ironiseringen opstår formodentlig, fordi redundansen i BIG’s 
egne udtalelser er stor. Det kan for modstanderne fremstå, som om BIG ikke har 
øje for andres synspunkter. 
 
Et andet karakteristika ved metaforer er, at de er gode til at understøtte 
beskrivelser med et visionært indhold. Til gengæld er det meget vanskeligt at 
konkretisere et indhold ved hjælp af metaforer. 
                                                 
48 Nytårsgaver til København, Politiken 6.1.2006, København - tårnenes by med højdeskræk, JP 
København14.1.2006, Billige boliger rundt om fodboldbaner på Amager, JP København 25.1.2006, Ritt 
freder fodboldbaner, Ritzaus Bureau 28.6.2006, Kløvermarken skal alligevel bebygges, Ritzaus 
Bureau, 28.6.2006, Bold-baner fredes, Politiken 29.6.2006, Ingen boligmur i Kløvermarken, JP 
København 3.8.2006, Hobbitfæstningen, Weekendavisen 8.9.2006 Den kinesiske mur på marken, 
Politiken 24.9.2006 
49 I alt nævnes metaforen i 25 af de 67 artikler 
50 
København – tårnenes by med højdeskræk, JP København 14.1.2006, Man har pligt til at 
eksperimentere, Berlingske Tidende 24.5.2006, Alkymistens utopia, Jyllands-Posten 21.1.2007, 
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Den sociale praksis 
Vi har indtil nu fokuseret på BIG’s italesættelse som sprog og argumentation og 
som diskursiv praksis. Vi vil her sætte italesættelsen i forhold til den sociale praksis, 
som vi finder, den indgår i. Roy Langer kalder det en perspektiverende tolkning af 
diskursen, fordi den har til formål at beskrive de samfundsmæssige betingelser, der 
danner grundlag for diskursen (Hjort, 1997, s. 161).  
 
De to fremtrædende diskurser, byudvikling og demokrati, har begge afsæt i en 
social praksis for politiske beslutningsprocesser i forbindelse med offentlige 
byggerier. 
 
Den politiske beslutningsproces i det repræsentative demokrati er karakteriseret 
ved at være bundet sammen af en række fælles etablerede forestillinger. For 
eksempel en forestilling om, at borgerne har mulighed for indflydelse på de 
beslutninger, de folkevalgte repræsentanter træffer.  
 
Det forventes blandt borgerne, at beslutningsprocesserne løber over så lang tid, at 
der er mulighed for debat og dialog forud for den endelige beslutning. Det 
forventes også, at beslutninger bygger på undersøgelser og analyser, der er 
foretaget af et politisk neutralt embedsværk under inddragelse af uvildige 
ekspertgrupper og interesseorganisationer.  
BIG’s relation til den politiske beslutningsproces 
BIG italesætter sig i mediedebatten som en arkitektvirksomhed, der kan omdanne 
København til en international metropol med unik arkitektur, et godt byliv og 
mulighed for en mangfoldig sammensætning af beboere. Samtidig tilbyder BIG 
med sit boligprojekt på Kløvermarken overborgmester Ritt Bjerregaard en 
mulighed for at indfri sit valgløfte om billige boliger.  
 
Med en argumentation, der tager udgangspunkt i virksomhedens vision om at 
skabe rammen om the way we want to live (l. 24 i virksomhedspræsentationen på 
big.dk), træder BIG ind i debatten og søger at påvirke de politiske beslutninger om 
offentlige byggerier i København. BIG forsøger gennem debatten om byudvikling 
at positionere virksomhedens definition af visionær byudvikling, og indleder 
dermed en politisering af begrebet byudvikling. Med underskriftindsamlingen for 
sit projekt forsøger BIG desuden at påvirke den politiske proces om det konkrete 
projektforslag. 
 
Vi har i analysen af mediedebatten set, at BIG er en virksomhed, der kan få 
politikere i tale om deres ideer. Jeg synes også, at vi skal lave en slags mur af 
lejligheder rundt om Kløvermarkens Idrætsanlæg, siger Ritt Bjerregaard til JP den 25. 
januar 2006, mindre end tre uger efter at Bjarke Ingels i Politiken præsenterede 
metaforen som en kinesisk mur til København51.  
BIG formår også at tiltrække sig opmærksomhed på anden vis. Ved indvielsen af 
virksomhedens nye lokaler inviterede BIG til reception. Både overborgmester Ritt 
                                                 
51
En kinesisk mur i artiklen Nytårsgaver til København i Politiken den 6. januar 2006 
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Bjerregaard, teknik- og miljøborgmester Klaus Bondam og kulturminister Brian 
Mikkelsen mødte op til receptionen. Bjarke Ingels benyttede lejligheden til at 
udråbe virksomhedens mål med hovedstaden – der skal bygges stort, højt, skævt, 
og kantet – og ikke mindst radikalt anderledes, hvis København skal udvikle sig til en 
kosmopolitisk storby (Information, 1.5.2006). 
Medierne indgår som en vigtig arena for meningsudvekslinger i politiske 
beslutningsprocesser. Relationen til medierne har derfor betydning for 
virksomheders mulighed for at komme til orde i medierne. En virksomhed, der 
formår at kommunikere enkelt og billedrigt, forøger sine chancer for at få taletid, 
fordi den udtrykker sig på mediernes præmis (Esbensen, 2007, s. 27). BIG formår at 
blive citeret direkte i 22 af de 67 artikler52, der omtaler projekt Kløverkarréen. 
Derudover omtales virksomheden ved navn i de fleste artikler, vi har set på. Vi kan 
således konkludere, at BIG har opnået at få spalteplads i aviserne. 
 
Det kunne altså se ud, som om BIG har stor opmærksomhed rettet mod sine 
relationer til medier og politikere. Relationer, der har stor betydning for, om 
virksomheden opnår succes med sin forretning (Esbensen, 2007, s. 26). At være i 
stand til at håndtere så vigtige relationer med positivt resultat kræver, at 
virksomheden har klare retningslinjer og mål for, hvad den vil opnå (Esbensen, 
2007, s. 94-95). Et muligt styringsværktøj er en public affairs-strategi. Vi undersøger 
derfor i det følgende, hvordan BIG’s uopfordrede forslag om en bebyggelse på 
Kløvermarken og hvordan virksomhedens italesættelse af sig selv i mediedebatten 
kan ses i et public affairs-perspektiv53.   
BIG i et public affairs-perspektiv 
En virksomhed, der interesserer sig for at opbygge relationer til sin politiske 
omverden, kan med fordel bruge en public affairs-strategi (Esbensen, 2007, s.11).  
Public affairs adskiller sig væsentligt fra PR, marketing og reklame (Esbensen, 2007, 
s. 18) ved at arbejde proaktivt med politiske beslutnings-processer og påvirke både 
lovgivning og den offentlige opinion i en særlig retning for at understøtte 
virksomhedens interesser (Esbensen, 2007, s. 22). 
 
Set i dette perspektiv kan BIG’s Kløverkarréprojekt og virksomhedens deltagelse i 
mediedebatten forklares med, at de søger at påvirke en politisk proces om 
boligbyggeri i hovedstaden. På det abstrakte niveau ved at indgå i en debat om 
byudvikling og på det mere konkrete ved at udarbejde et projektforslag om 
bebyggelse på Kløvermarken. Samtidig viser debatindlæg, hjemmeside og 
underskriftsindsamling, at virksomheden forsøger på at påvirke den offentlige 
meningsdannelse. 
 
Fundamentet i en god public affairs-strategi lægges gennem dialog med 
interessenter og gennem interaktion og partnerskaber (Esbensen, 2007, s. 36). 
Kommunikation er med andre ord det centrale omdrejningspunkt. Men frem for at 
                                                 
52 Bilag 1 :Empiri til medieanalyse 
53 Vi anvender i denne analyse Mads Christian Esbensens Public Affairs, som vores teoretiske 
fundament og udgangspunkt 
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tage udgangspunkt i forskellige kommunikationsmodeller med fokus på afsender- 
eller modtagerperspektiv, fokuserer public affairs på det tema – issue – som 
aktuelt skal behandles. Ved at tage udgangspunkt i det konkrete issue kan man 
finde frem til forskellige interessenters perspektiv på det (Esbensen, 2007, s. 39-
40). Det betyder, at man også kan få viden om de bagvedliggende interesser. Når 
man kender perspektivet og baggrunden for det, øges mulighederne for 
påvirkning af en sag ganske betydeligt. Ethvert public affairs-program vil derfor 
som centralt element tage hånd om de temaer, der eksisterer uden for den enkelte 
virksomhed […], og som påvirker rammer og handlemuligheder (Esbensen, 2007, 
s.41). 
 
Ved at kortlægge væsentlige issues og arbejde strategisk med at påvirke deres liv i 
offentlighed og politiske beslutningsprocesser, kan virksomheder håndtere deres 
relation til den politiske omverden offensivt. 
Issues i BIG-sammenhæng 
En politisk dagsorden om billige boliger til københavnere kan ses som et issue, der 
har indflydelse på BIG’s forretningsmuligheder. Konkret ved at BIG kan få tildelt 
byggeopgaven på Kløvermarken. En situation, BIG forsøger at tale sig frem til: Vi er 
ekstremt indstillet på at gøre, hvad vi kan for at realisere projektet (Jyllands Posten 
København, 5.8.2006). 
 
Også i mere generel forstand kan BIG drage fordel af at italesætte sig som 
byudvikler. Med et politisk issue om mangel på billige boliger i Københavns indre 
by, er markedet for BIG lovende. Når BIG gennem en strøm af debatindlæg, citater 
og kronikker54 forsøger at italesætte sig som nyskabende og visionær, kan det ses 
som en handling, der har til formål at positionere virksomheden som en væsentlig 
aktør inden for byudvikling og boligbyggeri. Når BIG forsøger at gøre sig til 
omdrejningspunkt for byudviklingsdebat både i offentligheden og blandt 
politikere, tilstræber den at politikere og offentlighed vil associere virksomheden 
med progressiv, nyskabende byudvikling. 
 
I det lys kan iværksættelse af Kløverkarréprojektet med oprettelse af en tilhørende 
hjemmeside og indsamling af underskrifter ses som BIG’s forsøg på at påvirke den 
politiske proces om vedtagelsen af et byggeprojekt. Samtidig får BIG gennem 
beskrivelserne af projektet mulighed for at italesætte sig med kompetencer inden 
for konkret byudvikling. 
Issue-styring 
Der findes en række generelle krav til issue-styring (Esbensen, 2007, s. 49), som 
Mads Esbensen slår til lyd for i Public Affairs – Lobbyisme i praksis. Vi har 
sammenfattet dem i tre hovedpunkter:  
 
• At analysere og forstå temaer, der skaber en politisk proces  
• At indgå i en offensiv relation med aktører og systemer  
• At udvikle et program for håndtering af politisk beslutningsproces  
                                                 
5422 artikler Bilag 1 Empiri til medieanalyse 
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At analysere og forstå temaer 
BIG’s italesættelse og argumentation i forbindelse med debatten om de 5.000 
billige boliger til København kan ses som udtryk for, at BIG opererer ud fra en 
opmærksomhed på politiske temaer. 
 
Med et forslag, der ifølge virksomheden kan indfri overborgmesterens valgløfte, 
og med en langvarig argumentation for Kløverkarréprojektet demonstrerer BIG 
evne til at sætte sig i spil i relation til et politisk tema og knytte sig an til en politisk 
dagsorden. 
At indgå i offensiv relation 
Det lykkes også BIG at opnå en central placering i det politiske lokalunivers. De 
mange politikeres deltagelse i BIG’s reception og Københavns Kommunes 
udvælgelse af Bjarke Ingels som talerør for planstrategien på kommunens 
hjemmeside55, ser vi som udtryk for opmærksomhed fra det politiske felt. 
Derudover indrømmer Klaus Bondam (R) i bladet Licitationen56, at han har været 
betaget af BIG’s projekt.  Vi kan ikke vurdere rækkevidden af denne 
opmærksomhed fra politikernes side, og det kan diskuteres, om der er tale om reel 
anerkendelse eller gensidig interessepleje mellem virksomhed og folkevalgte. 
 
BIG har ifølge artiklerne i mediedebatten kun perifer kontakt til f.eks. SF57. SF 
fremstår flere gange som tungen på vægtskålen i beslutningen om byggeriet på 
Kløvermarken. På grund af SF’s position ville en public affairs-strategi derfor have 
udpeget det som centralt for BIG at indgå i tæt dialog med SF om deres perspektiv 
på projektet. 
 
Virksomheder indgår i en kontekst af og et samspil med direkte og indirekte 
interessenter, eksempelvis politikere, borgere og medier. I hver 
interessentkategori findes grupper af personer og aktører, som også kan optræde 
som interessenter for en virksomheds forretningsområde (Esbensen, 2007, s. 73). 
Det er derfor afgørende for virksomhedens ageren i et public affairs-perspektiv, at 
den får styr på de interessenter, som er de vigtigste i påvirkningen af 
forretningsområdet. Ifølge teorien om public affairs skal det ske med 
udgangspunkt i de konkrete issues.  
 
Med denne undersøgelses snævre fokus er det naturligt at se på BIG’s relation til 
de indirekte interessenter: politikere, borgere og medier. Vi har set, at BIG i nogen 
grad håndterer et af kravene til issue-styring og indgår i en offensiv relation med 
politiske aktører. Men hvordan håndterer de borgere og medier? 
                                                 
55 I videoudtalelsen på hjemmesiden dentaenkendestorby.dk – se analyse i næste kapitel 
56 Licitationen 21.8.2007: Teknik- og miljøborgmester Klaus Bondam (R) indrømmer ifølge Jesper Schou 
Hansen (V) lige ud, at han har været for betaget af skitserne fra BIG 
57 Ifølge JP København 5.8.2006 bekræfter Bjarke Ingels, at han har haft kontakt til SF's Lotte Thiim 
Bertelsen.  
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Borgerne som interessenter 
BIG italesætter Kløverkarréprojektet som et projekt til gavn for den enkelte borger 
i byen. Gennem projektet er der mulighed for at leve det, BIG definerer som det 
gode byliv, fordi byen får 3.000 nye bynære boliger, Kløvermarken får mere liv, nye 
faciliteter og læ for blæsten til fodboldspillerne (Politiken 6.1.2006).  
 
Borgerne, her primært idrætsforeninger og kolonihavefolk, reagerer ikke negativt 
på ideen om og definitionerne af ’det gode byliv’, men de reagerer på placeringen 
af byggeriet. Lisbeth Figge, som er formand for den følgegruppe, der dannes mod 
byggeri på Kløvermarken, udtrykker det på denne måde: Selvfølgelig går vi ind for 
billige boliger i København. Men som udgangspunkt mener gruppen ikke, at der er 
plads på Kløvermarken til et så omfattende projekt. Vi synes, det er vigtigere at 
bibeholde et af byens grønne områder (JP København 27.6. 2006). 
  
Ofte er det de interessenter, virksomhederne har ikke har inddraget før 
fremlæggelsen af et issue, der er de vigtigste i perioder med kriser og negative 
sager (Esbensen, 2007, s. 70). Det ser vi også i casen BIG, hvor virksomheden i 
starten af processen synes at have styr på det politiske felt, mens interessenter, 
der yder modstand, tilsyneladende ikke spiller den store rolle i virksomhedens 
univers. 
 
Da modstanden fra idrætsforeninger og kolonihavefolk rejser sig i medierne, 
forsøger BIG at indgå i en form for dialog med modstanderne. BIG svarer på helt 
specifikke kritikpunkter, både i medierne og i projektpræsentationen på 
hjemmesiden. Men det lykkes ikke virksomheden at vinde tilslutning til sine 
argumenter. 
Som vore analyser har vist, er et af de vedvarende kritikpunkter, at der skal fjernes 
boldbaner på Kløvermarken for at give plads for boligbebyggelsen. BIG fastholder 
gennem hele mediedebatten påstanden om, at der ikke skal fjernes boldbaner for 
at virksomhedens projekt kan realiseres, mens politikerne fører en knap så 
skråsikker argumentation. Vi håber selvfølgelig ikke, at det bliver nødvendigt [at 
fjerne boldbaner], men vi vil godt gå med til, at tre-fire stykker ryger, udtaler f.eks. SF 
(Politiken, 2.9.2006).  Denne uoverensstemmelse skaber usikkerhed om de reelle 
fakta hos modtagerne af kommunikationen.  
BIG gør ikke selv noget for at rette op på usikkerheden. Tværtimod. På 
borgermødet den 1. august 2006 argumenterer Bjarke Ingels over for borgere, at 
de skal se på det konkrete projekt i stedet for at lade sig styre af gamle fordomme 
og misforståelser (Berlingske Tidende, 2.8.2006). 
 
I argumentationen forbryder BIG sig mod princippet om, at en virksomhed, der 
ønsker at indgå i en reel dialog med sine interessenter, må adoptere de principper 
og den tankegang, der eksisterer her. Det kommunikative udgangspunkt skal med 
andre ord tages i interessenternes synsvinkler og ikke i virksomhedens egne 
(Esbensen, 2007, s. 46). Virksomheden må gøre sig fortjent til at blive hørt 
(Esbensen, 2007, s. 46). Men BIG bliver med sin fortrinsvis visionære 
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argumentationen så at sige på egen banehalvdel og får dermed skabt en ’dem og 
os’- position, som ikke fremmer tilslutningen til det konkrete projektforslag.   
Medierne som interessenter 
Medierne er en uhyre vigtig aktør i enhver public affairs-strategi (Esbensen, 2007, s. 
72), og en virksomhed kan i sin pressestrategi arbejde med bevidste strategier for 
at gøre brug af medierne og skabe interesse hos journalister for deres sag. Vi ser i 
mediedebatten, at BIG aktivt gennem interview og kronikskrivning bruger pressen 
til at formidle sine budskaber. Det gælder både igennem det italesatte 
byudviklingsperspektiv og igennem beskrivelsen af det konkrete projekt på 
Kløvermarken.  
 
BIG italesætter sig i et let tilgængeligt og citategnet sprog med klare metaforer. 
Det gør mediernes indarbejdelse af BIG’s budskaber let, både i artikler og 
fængende overskrifter, og vi ser derfor også en flittig brug af BIG’s eget sprogbrug. 
Man har pligt til at eksperimentere (Berlingske Tidende, 24.5.2006), Kinesisk mur på 
Kløvermarken (Jyllands Posten, 8.9.2006) og Alkymistens Utopia (Jyllands Posten, 
21.1.2007) er nogle af overskriftseksemplerne.  
 
Men medierne søger også efter at skabe den gode historie ud fra konflikt, 
enkeltsager og personer (Esbensen, 2007, s. 27). Overfor det krav har BIG’s 
sprogbilleder lille vægt.  
At udvikle et public affairs-program 
Den modstand, BIG møder i mediedebatten om Kløverkarréen, kan ses som udtryk 
for, at virksomheden er bedre til at søsætte et issue end til at styre det 
efterfølgende forløb.  
Det ser gennem debatten ikke ud til, at BIG på forhånd har været i dialog med de 
lokale interessenter, der har vægtige interesser i byggeri i deres nærområde. BIG 
møder argumentet billige boliger, bare ikke her (Berlingske Tidende, 2.8.2006) med 
en underskriftsindsamling for virksomhedens eget projekt. Bjarke Ingels 
argumenterede for underskriftsindsamlingen med, at alle de tilløb, der har været til 
noget interessant […] er blevet stemt ned af en ensidig negativ folkeopinion – ofte 
på baggrund af misforstået information (JP København 2.8.2006).  
 
Modstandernes holdning til projektet kommenterer Bjarke Ingels med et her 
hersker en ’not in my backyard’-holdning, hvorefter han anklager modstanderne for 
ikke at ville anerkende, at byens udvikling er et fælles anliggende (JP København, 
2.8.2006).  I en modstanderposition er det svært at opleve den argumentation som 
imødekommende og dialogfremmende. 
Det ser heller ikke ud til, at BIG ved, hvordan de ville kunne påvirke den politiske 
dagsorden igennem en langvarig debat med borgermodstand (Esbensen, 2007, s. 
48). Da modstanden vokser, og det politiske pres på Borgerrepræsentationen 
tager til, ses BIG ikke længere som aktør i det politiske felt. Hvis BIG har haft en 
strategi for håndtering af den politiske proces, da lokalbefolkningens modstand 
mod Kløverkarréen begyndte at rejse sig, har den ikke været meget bevendt.   
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Delkonklusion BIG i mediedebatten 
Med analysen af BIG i mediedebatten tog vi afsæt i Kløverkarréprojektet for at 
undersøge, hvordan BIG italesatte sig gennem det. Vi undersøgte debattens 
diskurser, og vi satte BIG’s handlinger, som de kunne ses af debatten, i relation til 
metoden public affairs. 
Italesættelsen 
BIG’s argumentation for Kløverkarréprojektet understøtter italesættelse af 
virksomhedens identitet, som vi så i virksomhedspræsentationen. Gennem brug af 
genkendelige virkemidler fra hjemmesiden: stærkt billedsprog og argumentation 
ved hjælp af metaforer formår BIG at beskrive sig selv som en visionær 
virksomhed, der kan forvandle København til en international metropol med en 
markant og udfordrende arkitektur.  
 
Kløverkarréprojektet bruges som en konkretisering af visionen om at change the 
surface of our planet. Dette gøres blandt andet ved brug af metaforen en 
amagerkansk udgave af Den Kinesiske Mur. Metaforen rummer mulighed for den 
tolkning, at den kinesiske mur – det eneste bygningsværk, der kan ses fra rummet 
– nu får en pendant i København. 
 
I den forholdsvis lange præsentation af projektet argumenterer BIG igen og igen 
gennem et både og. Der bliver både mulighed for privatboliger, erhvervsliv og 
idræts- og fritidsaktiviteter i det markante boligbyggeri. På den måde understøtter 
projektbeskrivelsen også BIG’s italesættelse af the third way. 
Diskurser 
I mediedebatten finder vi to fremtrædende diskurser, som BIG er aktivt deltagende 
i: én om byudvikling og én om demokrati.  Under byudviklingsdiskursen, der er 
mest fremtrædende i debattens tidlige fase, giver BIG stemme til en visionær 
fortælling om København som kosmopolitisk storby. Fortællingen bidrager til BIG’s 
italesættelse som en kreativ, byudviklende arkitektvirksomhed.  
 
Moddiskursen om idræt og fritid, som får en væsentlig rolle i diskurskampen, får 
BIG til at argumentere for projektet ud fra en påstand om, at der ikke vil blive 
nedlagt fodboldbaner. BIG forsøger samtidig at fremhæve projektforslaget som en 
forbedring af forholdene for netop idræts- og fritidsaktiviteter. Men 
argumentationen påvirker ikke modstandernes syn på projektet. 
 
I takt med at kritikken af projektet tager til, får diskursen om demokrati mere og 
mere plads, også i BIG’s debatbidrag. På samme tid skifter BIG’s argumentation fra 
at være underbygget offensiv, abstrakt og visionær til en mere defensiv og 
forsøgsvis konkretiseret argumentation. 
Argumentation 
Der bliver i mediedebatten sat spørgsmålstegn ved placeringen af 
Kløverkarréprojektet. Til gengæld er der ingen ekspliciteret kritik af BIG’s 
italesættelse af sig selv som visionær byudvikler og kreativ boligkonceptudvikler. I 
løbet af debatforløbet inddrager BIG rollen som dialoginteresseret virksomhed i sin 
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italesættelse. Et bidrag til italesættelsen af virksomheden, der ikke accepteres af 
debatmodstanderne. 
 
Den manglende accept kan skyldes, at BIG fastholder sin egen argumentation som 
sandfærdig og på den måde udpeger modstandernes som forkert.  
 
Men BIG’s hyppige gentagelse af metaforer og andre visionært prægede udtryk 
kan opleves som en sproglig redundans. Det kan bidrage til opfattelsen af, at BIG 
som debattør ikke har øje for andre synspunkter end sine egne.  
 
Public affairs 
En virksomhed, der agerer efter en public affairs-strategi, handler proaktivt for at 
påvirke politiske beslutninger til egen fordel. Det gjorde BIG med forslaget om et 
Kløverkarréprojekt.  
 
Det lykkedes BIG at få en alliance med politikere om det konkrete projekt på 
Kløvermarken. Nogle af politikerne på rådhuset udtrykte sympati for BIG’s projekt, 
der med store visionære linjer tilbyder at løse nogle af boligproblemerne i 
København.  
 
Men alliancen holdt kun, indtil projektet mødte massiv modstand hos de lokale 
interessenter. De folkevalgte politikere er afhængige af58, hvordan borgerne 
opfatter deres initiativer, og derfor har borgernes tilkendegivelser stor indflydelse 
på både beslutningsproces og beslutninger.  
 
Selv om BIG med brug af sproglige vendinger, der blev adopteret af journalister og 
andre debattører, satte sit aftryk på debatten og formåede at få taleplads i 
medierne, lykkedes det ikke virksomheden at påvirke de lokale interessenter. BIG 
udviste ikke det nødvendige gehør for modstandernes argumenter. Med 
udskrivningen af en arkitektkonkurrence reproducerede politikerne den vante 
beslutningspraksis for byggeprojekter. Og en realisering af BIG’s projekt er dermed 
blevet én mulighed blandt mange. 
 
Der er i vores analyse intet, der tyder på, at BIG var i besiddelse af en public affairs-
strategi. En styret issuehåndtering af Kløverkarréprojektet ville måske ikke have 
bragt BIG uden om det stormvejr fra de lokale interessenter, som opstod. Men den 
ville med stor sandsynlighed have bidraget til en bedre håndtering af modstanden. 
                                                 
58 Bl.a. for at opnå genvalg 
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4. Videoudtalelsen 
Den hjemmeside, hvor Københavns Kommune præsenterer sin planstrategi 
200959, indeholder en videoudtalelse fra januar 2008, hvor Bjarke Ingels taler 
om byudvikling. Vi inddrager ’videoudtalelsen’ for at analysere, hvordan Bjarke 
Ingels gennem sin kommunikation om temaet byudvikling også italesætter 
BIG.  Vi fokuserer på italesættelsen og inddrager kun den kontekst, udtalelsen 
indgår i, hvor det bidrager til en præcision af analysen.  
Tekst 
Af hensyn til forståelsen af analysen findes her både hjemmesidens introduktion af 
Bjarke Ingels og vores transskribering af videoudtalelsen:   
 
 
1 
 
 
 
 
5 
 
 
 
 
 
 
10 
 
 
 
 
15 
 
 
 
 
 
 
 
20 
 
 
 
 
25 
Tekst præsentation placeret under billedet af Bjarke Ingels 
”Det, der skal til for at skabe en dynamisk by er, at de mennesker, der bor i  
den, også har mulighed for at komme til orde”  
Bjarke Ingels, Arkitekt MAA og indehaver af BIG 
 
Bjarke Ingels er indehaver af arkitektfirmaet BIG. Han er også manden bag  
Havnebadet på Islands Brygge, det maritime ungdomshus i Sundby og VM- 
husene i Ørestad, som alle er skabt sammen med Julien De Smedt, Bjarke  
Ingels’ medpartner i det nu hedengangne arkitektfirma Plot. 
 
       Selve videoudtalelsen 
”Det der kan skabe en dynamisk by er jo selvfølgelig –øh- de mennesker der  
bor i den -øh- at de har en mulighed for -øh-at komme til orde at at de ideer  
der opstår spontant –øh- at de kan bevæge sig hele vejen op til –øh- igennem  
-  skal vi sige - magthierarkiet eller  beslutningshierarkiet sådan så at så de   
kan blive ført ud i virkeligheden (-klip-) i stedet for at det ligesom er  1  
borgmester  som skal finde på  ideer til –øh- en befolkning  på en halv til en  
hel million -øh-så er det smartere hvis det er  1 million  -øh- mennesker som  
kan få ideer som kan finde vejen op til borgmesteren, sådan så at han eller  
hun kan træffe de retlige/de rigtige beslutninger og sådan så at byen kan  
blive  -skal vi sige- borgernes  projekt 
(-markant klip-) 
København skal prøve at udvikle nogle kvaliteter som er unikt  
Københavnske  eller skandinaviske -øh- altså prøve måske at omskabe   
København til et  -øh- en form for urbant –øh- eksperimentarium for  
forskellige former for  -øh-øh- for byliv (-klip-) -øh- Nu er byen som den er  
fordi at –øh- sådan blev den  bygget for 50 100 eller 1000 år siden, -øh- det   
kan være at tingene har ændret sig,at vi gerne vil lave nogle andre ting -så  
det er såmænd hele tiden at sørge for at at –at- møblere –øh- om på byen  
sådan så at den passer til den måde vi gerne vil leve i stedet for at vi ligesom  
skal –skal ligesom blindt  underkaste os nogle bygninger eller nogle  
strukturer som vi har arvet fra vores forfædre og som måske ikke passer til  
den måde vi gerne vil leve på i dag”.  
                                                 
  http://www.dentaenkendestorby.kk.dk/?#142636 
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Udtalelsens diskurser og temaer 
I videoudtalelsen genfindes diskurserne fra mediedebatten: byudvikling og 
demokrati. Begge diskurser introduceres i tekstpræsentationen under billedet 
af Bjarke Ingels og gentages i videoudtalelsens første sætning Det der kan 
skabe en dynamisk by er jo selvfølgelig de mennesker, der bor i den, at de har en 
mulighed for at komme til orde (l. 1-2 og 8-9). Diskursen om byudvikling 
italesættes af Bjarke Ingels med perspektivet om København som et urbant 
eksperimentarium (l. 20), hvor det er muligt at udvikle unikke skandinaviske og 
især københavnske kvaliteter (l. 18-19). Diskursen om demokrati italesættes 
med perspektivet om inddragelse af borgerne i beslutningsprocesserne (l.10 
og l. 15).  
 
Begge diskurser italesættes med omtrent samme plads i teksten. Men hvor 
diskursen om demokrati primært udfoldes i første del af udtalelsen, afsluttes 
udtalelsen med diskursen om byudvikling. De visioner, som BIG italesætter for, 
hvordan byen skal udvikles, gentages med ord og begreber hentet fra flere af 
teksterne i mediedebatten. I kronikken København – tårnenes by med højdeskræk 
(JP København 14.1.2006) har Bjarke Ingels allerede beskrevet, hvordan København 
kunne udvikle sig til et urbant laboratorium med arkitektoniske eksperimenter, og 
han har gentaget temaet i portrætartiklen Man har pligt til at eksperimentere 
(Berlingske Tidende 24.5.2006). 
 
Gennem hele videoudtalelsen løber et underliggende tema om, at forandring er 
godt. Det er et tema, BIG også bruger i sin kommunikation på big.dk og i 
mediebilledet. Temaet understøttes alle steder af en argumentation væk fra noget 
negativt hen imod noget positivt. I videoudtalelsen skal vi væk fra den gamle arv 
(l.27) hen imod en nutidig måde at leve på (l.28). 
Kontekst 
Bjarke Ingels’ udtalelse er en af tre udtalelser under overskriften den dynamiske by 
på Københavns Kommunes hjemmeside ’den tænkende storby’60. 
 
Udtalelserne udfolder forskellige vinkler af den dynamiske by. En taler om byen 
som en IQ-magnet, en anden udpeger byens borgere som bærende for byens 
dynamik, mens Bjarke Ingels, som nævnt ovenfor, fokuserer på demokrati og 
byudvikling. 
 
De tre personer agerer ved at udtale sig som talerør for Københavns Kommune og 
fremstår herved som personificering af overvejelserne bag 
kommuneplanstrategien. Det har formodentlig været kommunens sigte, at de tre 
repræsentanter skal medvirke til at mindske afstanden mellem borgere og 
                                                 
60Adgangen fra hovedsiden sker via overskriften Fremtidens København, der er underdelt i fire temaer 
Tænk grønt - Den bæredygtige by, Tænk mangfoldigt - Byen for alle, Tænk blåt - Byen ned til vandet og 
Tænk nyt - Den dynamiske by. De to øvrige bidragydere under overskriften Den dynamiske by er EU-
ekspert og prorektor for Københavns Universitet Lykke Friis, og iværksætter og indehaver af 
Karrierebar Lærke Hein. Siden er hjemsted for Københavns Kommunes kommuneplanstrategi 2007, 
der skal munde ud i kommuneplan 2009, og indeholder informationer og oplæg til debat om 
hovedstadens byudvikling 
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kommune og dermed gøre planstrategien mere nærværende for københavnerne, 
men der findes på hjemmesiden ingen begrundelse for, hvorfor netop de tre er 
udvalgt. 
 
Den omfattende præsentation af de medvirkende og det faktum, at de alle er 
gengivet i deres faglige miljø61, gør, at de i nogen grad kan opfattes som eksperter 
og ikke bare som borgere.  
Præsentation af Bjarke Ingels 
Bjarke Ingels præsenteres som Arkitekt MAA62 og indehaver af arkitekt-firmaet 
BIG. Han beskrives som Manden bag Havnebadet på Islands Brygge, det maritime 
ungdomshus i Sundby mv. (l. 5-6). Men Bjarke Ingels’ tilknytning til boligprojektet 
på Kløvermarken, og dermed til Københavns Kommunes overborgmesters 5x5x5-
plan, fremgår hverken af præsentation eller udtalelse.  
 
Ved at give Bjarke Ingels plads som bidragyder til planstrategien viser Københavns 
Kommune på den ene side, at de anser ham for at have noget væsentligt at byde 
på. På den anden side bruger de gennem måden at præsentere Bjarke Ingels på, 
hans italesættelse om fremtidens byudvikling til at legitimere planstrategien som 
visionær. 
Udtalelsens fortællinger 
Videosekvensen indeholder to fortællinger med hver sit hovedtema adskilt af et 
markant redigeringsklip.  
Første fortælling - demokratidiskursen 
Fortællingen, der indleder videoudtalelsen relaterer sig til diskursen om demokrati. 
Bjarke Ingels udpeger forudsætningerne for at få medindflydelse som afgørende 
for, at en dynamisk by kan blive til virkelighed.  
 
I fortællingen positionerer Bjarke Ingels forskellige aktører og processer i aktive 
roller i forhold til hinanden. På den måde underbygger han sin fortælling om, hvad 
man kan opnå ved hjælp af demokratiet. I aktantmodellen ser fortællingen sådan 
ud: 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
61 I Bjarke Ingels’ tilfælde genkender vi modeller af BIG’s projekter i baggrunden 
62 Medlem af Akademisk Arkitektforening 
Giver 
Borgmesteren 
Objekt 
En dynamisk by 
Modtager 
Den iderige borger 
(i en nu dynamisk by) 
Hjælper 
Demokratiet 
Subjekt 
Den iderige 
borger  
Modstander 
Processer med manglende 
mulighed for at komme til 
orde og få ideerne frem til 
beslutningstagerne   
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Modstanderen i fortællingen er det kommunale bureaukrati i den udstrækning, det 
forhindrer borgerne i at komme til orde. Dermed udpeges borgmesteren som en 
indirekte modstander, fordi hun som den øverste leder har magten over det 
kommunale bureaukrati. Fortællingen tildeler dermed borgmesteren rollerne som 
både giver og modstander. Dobbeltrollen giver magt til på to fronter at 
understøtte iderige borgere i deres stræben efter en dynamisk by. Borgmesteren 
er derfor en central og betydningsfuld aktør i fortællingen, mens Bjarke Ingels 
undlader at give BIG en rolle. 
Anden fortælling – byudviklingsdiskursen 
Den anden fortælling i udtalelsen italesætter to emner: København som dynamisk 
by og BIG’s vision for byen. Begge dele genkender vi fra mediedebatten63. Bjarke 
Ingels positionerer i fortællingen de aktører og begreber, som kan få visionen om 
København som dynamisk by til at gå i opfyldelse. I fortællingen positionerer han 
samtidig BIG, så virksomhedens vision for byen gives mulighed for at blive 
realiseret. Det giver følgende narrativ: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Modstanderen er først og fremmest en forældet by, der ikke lever op til de krav, 
borgerne stiller til et nutidigt byliv. Men modstanderen er også de strukturer, der 
binder nutiden til fortiden og dermed forhindrer borgerne – og byen – i at frigøre 
sig fra historien. Bjarke Ingels definerer ikke præcist, hvad han forstår ved 
strukturer. Men i sammenhæng med blind underkastelse opfattes det, som om han 
sætter lighedstegn mellem strukturer og etablerede forestillinger og således 
henviser til en gruppe borgere, der ikke kan frigøre sig.  
 
I hjælperrollen finder vi demokratiet, der understøtter borgernes stræben efter 
København som urbant eksperimentarium. Demokratiet – som eksplicit er 
borgernes mulighed for indflydelse – og derfor en slags hjælp til selvhjælp – kan 
skabe det fornødne råderum til at møblere om på byen (l.24).  
 
Rollen som giver tildeler Bjarke Ingels den, der ifølge ham har magten og evnen til 
at udvikle unikke kvaliteter og møblere om på byen. Med ordvalget følger en 
associering til arkitekter, som har de faglige kompetencer til at udvikle byer. I 
denne del af fortællingen bruger Bjarke Ingels pronomenet vi. Med det vi 
italesætter Bjarke Ingels også implicit BIG som giver.  
                                                 
63 Bl.a. fra kronikken København – tårnenes by med højdeskræk af Bjarke Ingels i JP København 
14.1.2006 
Giver 
København med 
arkitekter, der kan 
møblere om på byen 
(implicit BIG) 
Objekt 
København som urbant 
eksperimentarium 
Modtager 
Borgere, som bevidst 
lever i nuet 
Hjælper 
Demokratiet 
Subjekt 
Borgere  
Modstander 
Forældede byplaner og 
blind underkastelse 
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Sproglige virkemidler 
I udtalelsens indhold skabes et forløb, hvor en overordnet betragtning om 
demokratiet som borgernes vigtigste middel til at opnå indflydelse danner rammen 
om en unik udvikling af byen.  Samtidig skaber Bjarke Ingels ved italesættelsen af 
fortællingens subjekt, med et ’vi’ frem for med ’borgere’, en alliance med de 
borgere, han i videoudtalelsen gør sig til talerør for. 
Fortællerpositioner  
Bjarke Ingels ændrer undervejs i udtalelsen position i forhold til beskueren. I første 
del står han uden for fortællingen. Han beskriver situation og aktører ved brug af 
for eksempel de (mennesker og ideer) og én (borgmester). Derfor fremstår 
fortællingen som beskrivende og uden en aktiv agent (Jørgensen og Phillips, 1999, 
s. 95). To gange går han med talemåden skal vi sige tættere på fortællingen, men 
formuleringen holder ham uforpligtet.  
 
I anden del træder Bjarke Ingels ind som aktør og inkluderer beskueren i et 
gennemgående vi. Brugen af ’vi’ forudsætter, at beskueren er enig i tekstens 
argument om, at byen bør ændres. Bjarke Ingels nedtoner denne præsupposition 
ved brug af styrkemarkørerne det kan være og måske, men det ændrer ikke på, at 
beskuere, der er uenige i tekstens argument, sprogligt sættes uden for 
fællesskabet.  
Adjektiver, adverbier og tidsperspektiv 
Bjarke Ingels bruger adjektiver og adverbier til at understøtte tekstens 
argumentation om, at forandring er godt. Dynamisk, spontant, smartere og rigtige 
udpeger de positive processer, der giver mulighed for udvikling. En underbygning, 
der fortsætter med unikt københavnske, skandinaviske og forskellige som positive 
udpegninger, mens blindt underkaste udpeger den negative modstanderposition, 
der forhindrer byens udvikling. 
 
Tidsperspektivet bruges også til at støtte ’forandring er godt’- temaet. Præsens og 
futurum, kan og skal, anvendes for at beskrive forandring og fremtid med aktive 
termer for noget, vi gerne vil hen mod, mens det, som fortællingens vi ønsker at 
fjerne sig fra, beskrives i perfektum: blev bygget og har arvet.  
Italesættelse af BIG 
Det er Københavns Kommune, der direkte italesætter BIG gennem sin 
præsentation af Bjarke Ingels som indehaver af arkitektfirmaet BIG. Bjarke Ingels 
omtaler ikke selv BIG. Men fordi han er præsenteret i relation til BIG, fremstår 
videoudtalelsen som en italesættelse af virksomheden.  
 
Delkonklusion på videoudtalelsen  
Vi har i analysen af Bjarke Ingels’ videoudtalelse på Københavns Kommunes 
hjemmeside undersøgt, hvordan BIG italesætter sig selv i denne kontekst.  
 
Ved at inddrage enkeltpersoner til at kommentere Københavns Kommunes 
byplanstrategi på kommunens hjemmeside opnår kommunen at gøre sin 
byplanstrategi nærværende. Ved at understrege, at Bjarke Ingels er indehaver af 
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arkitektfirmaet BIG, udvisker kommunen samtidig grænsen mellem, hvad der er 
Bjarke Ingels’ personlige perspektiv i udtalelsen og hvad der er BIG’s.  
 
Italesættelsen af Bjarke Ingels – og BIG – som bibringer af nytænkende byggerier 
bevirker, at BIG kommer til at fremstå som garant for, at strategien er nytænkende. 
Bjarke Ingels låner til gengæld troværdighed af kommunen ved at optræde som 
talerør for hovedstadens udvikling.  
 
Bjarke adskiller sig fra de øvrige to ’eksperter’ i videoudtalelserne, fordi han 
inddrager demokratiet som grundlag for realiseringen af visionerne om en 
dynamisk by. Han knytter temaerne demokrati og byudvikling sammen med 
udtalelsens to fortællinger. I fortællingen om, hvordan det aktive demokrati kan 
skabe en dynamisk by, giver han overborgmester Ritt Bjerregaard en central og 
betydningsfuld rolle som reel giver af demokrati. Og i fortællingen om 
byudviklingen får han ved brug af intertekstualitet og sammenhæng med tidligere 
BIG-tekster og sprogbrug italesat virksomheden som giver af et attraktivt 
København i fremtiden. 
 
De sproglige karakteristika, som vi genkender fra både hjemmeside og 
mediedebat, gentages i videoudtalelsen. Bjarke Ingels underbygger sin 
argumentation med positivt ladede adjektiver og adverbier, og han bruger de 
grammatiske tider til at understøtte hensigten om at komme væk fra det gamle og 
hen imod det nye.  
 
Gennem indirekte beskrivelser af BIG i videoudtalelsen bidrager Bjarke Ingels til 
italesættelse af virksomheden som visionær og kreativ. Ved at lægge sig tæt op ad 
demokratidiskursen og argumentere for demokratiet som en altafgørende ramme 
for en positiv byudvikling, forsøger Bjarke Ingels også at italesætte BIG som en 
virksomhed i dialog og samspil med sine omgivelser og fastholder på denne måde 
det demokratiske perspektiv fra mediedebatten.
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5. BIG’s italesættelse 
Vi har fulgt BIG’s italesættelse af BIG i forskellig kontekst over tid for at se, hvordan 
BIG italesætter sin identitet. I dette kapitel tager vi udgangspunkt i konklusionerne 
på vore analyser af BIG’s kommunikation på hjemmesiden, i mediedebatten og i 
videoudtalelsen og samler hovedlinjerne i besvarelsen af første del af 
problemformuleringen: Hvordan italesætter virksomheden BIG sig? Vi ser også 
nærmere på den intertekstualitet, der findes gennem perioden, og på hvordan BIG 
søger at reproducere italesættelsen af sin identitet gennem kommunikationen.  
Fastholdelse af italesættelsen i de forskellige medier 
I virksomhedspræsentationen italesætter BIG sig som en innovativ 
arkitektvirksomhed, der med en unik tilgang – the third way – tilbyder verden en 
helt ny form for arkitektur. 
 
Italesættelsen af virksomheden som visionær fortsætter i første del af 
Kløverkarréprojektpræsentationen. Argumentationen ’både og’ bruges sammen 
med temaet ’the third way’ i en byudviklingsdiskurs, hvor den ’helt nye form for 
arkitektur’ konkretiserer måden hvorpå mangfoldige funktioner er samlet under et 
tag. BIG italesætter sig med projektet som løser af den af politikerne påståede 
boligmangel i København og som en virksomhed, der kan sætte byen på 
verdenskortet. 
 
Anden del af præsentationen bærer tegn på den eksterne modstand, der ses i 
mediedebatten, og fremstår med en nedtoning af visionerne. Det underbygges af 
billedsidens skift fra fantasirige visionsillustrationer64 til konkretiseret 
dokumentation65 til afvisning af kritikken. 
 
I mediebilledet søger BIG at holde debatten fokuseret på et overordnet visionært 
byudviklingstema, men bliver mødt med konkret kritik og krav om medindflydelse 
fra lokalinteressenter, der har held til at ændre debattens fokus i retning af en 
demokratidiskurs. Det får BIG til at tilføje et perspektiv i sin italesættelse som en 
virksomhed, der ønsker at være i dialog med sine omgivelser. Dette perspektiv har 
vi ikke set før som del af BIG’s italesættelse af sig selv. 
 
I videoudtalelsen, der ligger tidsmæssigt efter mediedebatten, italesætter BIG sig 
med afsæt i en demokratidiskurs og udpeger sig selv som den virksomhed, der 
evner at give københavnerne den eftertragtede eksperimenterende by. 
 
                                                 
64Projektpræsentationen s. 1, 19, 20 og 30 
65F.eks. s. 46: Denne afstand svarer til afstanden mellem boliger og baner på FCK’s baner ved Kb hallen 
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BIG ændrer ikke radikalt på sin italesættelse gennem perioden, men i løbet af 
mediedebatten inddrager BIG temaet om demokrati i italesættelsen af sig selv, et 
tema, vi genfinder i videoudtalelsen. Ændringen kan pege mod, at virksomhedens 
italesættelse er blevet påvirket af den mediedebat, Kløverkarréprojektet var 
genstand for, og at virksomheden har søgt at indarbejde påvirkningen i sin 
italesættelse. 
 
Ændring af argumentation 
I virksomhedspræsentationen argumenterer BIG gennem the third way for sig selv 
som virksomheden, der kan tilbyde en arkitektur, der kan ændre verden.  
 
Den visionære argumentation fortsættes i første del af projekt-præsentationen ved 
brug af ’både og’. Anden del af præsentationen fremstår som en defensiv 
argumentation mod kritik. Fra at være i fokus i kraft af visionerne i projektet 
udvikler debatten sig, så BIG en periode alene får spalteplads til at forsvare 
projektet. 
 
I videoudtalelsen tager BIG udgangspunkt i en argumentation om demokratiets 
positive indflydelse på at udvikle byen København. På den måde fremstilles 
demokratiet som en nødvendig ramme for byudvikling. Og på den måde bliver BIG 
som virksomhed afhængig af, at demokratiet fungerer, ellers kan BIG’s visioner 
ikke realiseres. 
  
Ligesom der sker en indholdsmæssig ændring af italesættelsen af BIG, sker der en 
ændring i måden, hvorpå BIG argumenterer. På big.dk er en argumentation om 
byudvikling udgangspunktet. Gennem mediedebatten forsøger BIG at fastholde 
det perspektiv, men må for at holde sig ’på talerstolen’ også argumentere i forhold 
til demokratidiskursen. Derfor mener vi, at BIG i videoudtalelsen, som ligger efter 
mediedebatten, vælger at tage udgangspunkt i en argumentation for demokratiet. 
Intertekstualitet 
BIG’s italesættelse er, som påpeget i analyserne, konsistent i sprogbrug og gør 
stort brug af såvel ordrette gentagelser som af at gentage let bearbejdede udgaver 
af tidligere brugte metaforer og temaer.  
 
Et eksempel på en gentaget metafor er en amagerkansk udgave af Den Kinesiske 
Mur (Politiken, 6.1.2006), som BIG introducerer i sit første bidrag66 til 
mediedebatten, og som virksomheden også bruger i projektpræsentationen på 
hjemmesiden. Metaforen bruges begge steder som en konkretisering af 
virksomhedens vision om at ændre planetens overflade. 
 
Metaforen, der næsten bliver projektets tilnavn i mediedebatten, gentages 
igennem hele debattens forløb både af BIG selv og af de øvrige deltagere i 25 af de 
67 avisartikler67, der indgår i mediedebatten. Den er også udgangs-punkt for 
omskrivninger af forskellig art: en positiv – en bølgende mur af boliger (Politiken, 
                                                 
66 I vores udvalgte empiri-periode 
67 Enten som ren gentagelse eller i omskrevne former: en ring af boliger, en mur af boliger, en boligmur 
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24.9.2006), en neutral – en mur af boliger (JP København 25.1.2006) og negative – 
kvæles af en boligmur (24Timer, 11.9.2006) og en ringmuskel om Kløvermarken 
(Jyllands-Posten Øst 10.10.2006). De mange medbetydninger, metaforen får i 
debatforløbet, understreger, at BIG ikke er herre over betydningsdannelsen. En 
erkendelse, BIG i øvrigt selv causerer over ved at udtale, at de er blevet mødt af en 
mur af forkerte oplysninger (Politiken 22.8.2007). 
 
Mens metaforen om en amagerkansk udgave af Den Kinesiske Mur genfindes, når 
der beskrives temaer om arkitektur, som f.eks. i projektpræsentationen for 
Kløverkarréen en helt ny form for arkitektur (s. 25), så bruger BIG temaet the way 
we want to live i forbindelse med argumentationen for deres ideer om byudvikling. 
I videoudtalelsen genfinder vi temaet i BIG’s egen beskrivelse med ordene at 
møblere om på byen så den passer til den måde vi gerne vil leve (l.25). I 
mediedebatten finder vi det fortrinsvist i en indirekte argumentation for det 
udbytte, man vil få ved at lade BIG’s projekt blive til virkelighed. For eksempel når 
byen får nye bynære boliger, […] mere liv, nye faciliteter (Politiken 6.1.2006), og når 
fordelen ved byggeri i højden skal argumenteres, som i JP København den 
14.1.2006: Jo tættere vi bor sammen, jo flere mennesker er der til at gå på café og 
handle lokalt, og jo flere børn er der til børnehaver og til legepladsen. Så får vi en 
oplevelsesrig og spændende by (Information 1.5.2006), der kan understøtte 
forskellige boformer (Politiken 24.9.2006), sådan som BIG italesætter, at vi gerne vil 
leve. 
Identitet 
På hjemmesiden italesætter BIG sig selv som en virksomhed, der kan sætte aftryk 
på planetens overflade. Gennem argumentationen for projekt Kløverkarréen 
italesætter BIG sig som en visionær virksomhed med et kreativt bud på en løsning 
af Københavns påståede boligproblemer.  
 
I mediebilledet kommunikerer BIG sig som uegennyttig hjælper og søger med 
sproglige virkemidler at komme til at fremstå som en generøs, omsorgsfuld og 
imødekommende virksomhed, der uselvisk vil hjælp en trængt by – og dens 
overborgmester.  
 
I videoudtalelsen søger BIG gennem sine to fortællinger at reproducere 
italesættelsen af sig som en visionær og kreativ arkitektvirksomhed. Ved at 
optræde som kommentator på Københavns Kommunes hjemmeside får BIG 
foræret en position som ’af kommunen blåstemplet’ virksomhed.  
 
BIG’s forsøg på at italesætte sig som en virksomhed i dialog og samspil med sine 
omgivelser lykkes ikke i mediedebatten. Forsøget gentages i en mere overordnet 
version i videoudtalelsen.
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6. Politiserende eller politiseret? 
Politisering anvender budskaber, der har til formål at påvirke  
meningsdannelsen  
Niels Randrup (Frankel, 2004, s. 195) 
 
I dette kapitel går vi et skridt videre i refleksionerne over BIG’s italesættelse. Vi har 
vist, hvordan BIG’s kommunikation kan forstås i et public affairs-perspektiv. 
Konklusionen var, at vi ikke finder tegn på, at BIG har brugt en strategisk public 
affairs-model i forsøget på at påvirke sine interessenter.  
 
Vi drejer nu fokus en anelse og undersøger i det følgende, hvordan BIG’s 
kommunikation kan forstås i det perspektiv, som teorien om politiserende 
virksomheder tilbyder.  
 
Vi ser ikke her på, om BIG anvender en bestemt model for sin påvirkning. I stedet 
undersøger vi, om BIG’s kommunikation om byudvikling kan betragtes som 
selvpolitisering, eller om BIG i højere grad politiseres gennem ekstern påvirkning i 
forbindelse med debatten om Kløverkarréen. Til denne del af undersøgelsen 
inddrager vi begreber og betragtninger om virksomheders politisering fra Frankel 
(Frankel, 2004). Men vi udvider en klassisk formel forståelse af politik som 
(potentialet til at træffe) kollektivt bindende beslutninger (Frankel, 2004, s. 13) til 
at omfatte påvirkninger af beslutninger af politisk karakter. 
 
En virksomhed, der politiserer (sig), søger at påvirke omgivelserne til at opfatte en 
sag – eller sin virksomhed – på en bestemt måde. Virksomheden afgør således selv, 
om et givent forhold i omverden skal føre til, at virksomheden politiserer (Frankel 
2004, s.165). I BIG's tilfælde afgør virksomheden selv, at de vil forsøge at fastsætte 
dagsordenen for, hvordan begrebet byudvikling skal forstås.  
 
Politiseres virksomheden, udsættes den for udefrakommende påvirkninger. 
Virksomheden stilles til ansvar for en offentlighed og presses til at forfølge andet 
og mere end sine egne forretningsmæssige interesser. Den skal også tage ansvaret 
for interesserne i samfundet som helhed (Frankel, 2004, s.10 og 164-165). 
Politiseringen kan bl.a. ske ved, at virksomheden inddrages i udformning af 
offentlig regulering eller ved en politisering gennem medierne. 
 
I sin yderste konsekvens af sagen om boliger til hovedstaden kan man kan stille 
spørgsmålet, om BIG i kraft af sin kobling til det politiske felt også bliver stillet til 
ansvar for Ritt Bjerregaards politiske udspil 5x5x5. 
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Politisering – BIG's italesættelse af temaet byudvikling 
BIG træder med kronikken København – tårnenes by med højdeskræk68 ind i en 
offentlig forhandling om, hvad byudvikling er, og hvad det skal opfattes som 
værende. Jeg forestiller mig et København, hvor man kan se offentlige pladser på 
byens tage. Og et København hvor unge og gamle, kristne og muslimer kan leve i en 
tæt og integreret forening af boliger, butikker, kultur – og sportshaller med højt til 
loftet og langt til horisonten.  
 
Vi ser beskrivelsen som eksempel på det, Frankel kalder Ansvarets eksplosion 
(Frankel, 2004, s. 10), fordi BIG med handlingen overskrider grænsen for en 
virksomheds adfærd i traditionel forstand og aktivt påtager sig et ansvar for byens 
udvikling.  
 
Bjarke Ingels udtaler i Berlingske Tidende 24. maj 2006 69, at man som arkitekt både 
har pligt til at eksperimentere og til at deltage i samfunds-debatten. Denne 
politisering kan karakteriseres som uskyldig politisering (Frankel, 2004, s.173), fordi 
virksomheden alene forsøger at udbrede en forståelse om sine visioner for 
byudvikling. En forståelse, som den anser for at være universel. BIG indgår ikke 
bevidst i en meningskamp (Frankel, 2004, s. 173) om konkrete politiske 
beslutninger. Der er derfor alene tale om en ansats til politisering. 
Politisering – Kløverkarréen 
Med projekt Kløverkarréen fortsætter BIG med sit forsøg på at sætte dagsordenen 
for en mediedebat om byudviklingen i København. Virksomheden forsøger med 
det konkrete forslag at påvirke de politiske beslutninger i Borgerrepræsentationen. 
BIG forærer uopfordret politikerne et projektforslag. Som BIG ser forslaget, kan 
det løse den boligmangel som overborgmester Ritt Bjerregaard har italesat og 
samtidig give hende mulighed for at indfri et politisk løfte. Men BIG ser også 
forslaget som en mulighed for at give København et arkitektonisk løft med en 
amagerkansk udgave af Den Kinesiske Mur. Sådan konkretiserer projektet BIG's 
visioner om byudviklingen i København.  
 
Vi ser både italesættelsen af begrebet byudvikling og det konkretiserede 
projektforslag som forsøg på politiseringen for at tiltage sig definitionsretten over 
begrebet byudvikling og for at skabe sig en forretning. Og vi ser det som en bevidst 
politisering fra BIG’s side. 
 
Igennem mediedebatten rejses der ikke tvivl om BIG's italesættelse af indholdet i 
begrebet byudvikling. Der rejses modstand mod at bygge på Kløvermarken. Set i 
det perspektiv er politiseringen succesfuld, men kritikken vender diskussionen. BIG 
taber opførelsen af det konkrete projekt. Det politiske system kan i længden ikke 
stå inde for en løsning, som udelukker andre arkitektvirksomheder fra at komme 
på banen. Borgerrepræsentationen beslutter derfor at udskrive en 
arkitektkonkurrence for området. 
 
                                                 
68 JP København 14.1.2006 
69 Man har pligt til at eksperimentere 
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Selv om BIG taber slaget om projektet i første omgang, formår BIG at medvirke til 
at ændre udformningen af en offentlig regulering i kraft af deres projektforslag. 
Ved at udpege et område i København, der før kun blev brugt til idræts- og 
fritidsaktiviteter, som en potentiel byggegrund har BIG skubbet til en ændring af 
lokalplanen70, så der ikke bare skal bygges på området, men at det også skal følge 
BIG’s grundidé med en boligring rundt om fodboldbanerne.  
 
Men til trods for et umiddelbart nederlag i det konkrete sagsforhold ved ikke at få 
lov til at opføre Kløverkarréen, har BIG sat et markant aftryk. Ikke bare ved at give 
idéen til en ny lokalplan, men også i den offentlige debat om byudvikling. 
Virksomhedens stemme i offentligheden er nu så kendt, at de kan fortsætte 
profilering i det universelle – kontekstuafhængige – spørgsmål om byudvikling, og 
dermed stadig politisere sig som virksomhed. På den måde kan BIG skabe grobund 
for sin forretning. 
Politisering – BIG's italesættelse i videoudtalelsen 
I videoudtalelsen på hjemmesiden dentaenkendestorby.dk søger Bjarke Ingels at 
udbrede sin forståelse af en dynamisk by. Vi ser udtalelsen som et indlæg i den 
offentlige meningskamp om byudvikling. Med Frankels definition af 
meningskonstitution som en politisk akt (Frankel, 2004, s. 10-11), tager BIG hermed 
del i kampen om at fastlægge kriterierne for Københavns udvikling, hvilket er et 
eksempel på meningskampens eksplosion (Frankel, 2004, s. 10). 
 
BIG søger – med udgangspunkt i den demokratidiskurs, der introduceres i 
mediedebatten og på Københavns Kommunes hjemme-side71 – at udbrede sit syn 
på, hvordan København skal se ud i fremtiden. Vi betragter denne politisering som 
bevidst men indirekte. Det gør vi, fordi virksomheden ikke i første omgang vil vinde 
noget ved at udbrede sit syn på Københavns byudvikling, selv om det skulle lykkes 
at få borgere og politikere til at abonnere på BIG’s vision.  
 
Alligevel vil BIG med sin italesættelse kunne opnå nye muligheder for sit virke som 
virksomhed. For eksempel i kommunens kommende planarbejde, med fremtidige 
kollektivt bindende aftaler og vedtagelse af flere nye lokalplaner, der tillader 
urbane eksperimenter (videoudtalelsen l. 20). De fordele, BIG kan opnå på langt 
sigt, vil virksomheden dog ikke have monopol på. Planerne giver, som vi har set det 
med Kløvermarken, også konkurrerende arkitektvirksomheder muligheder. 
Eller politiseret? 
Kløverkarréen er, som vi har analyseret det, fra starten et politisk projekt og 
diskuteres offentligt i medierne som sådan. Det medfører en ekstern og i første 
omgang indirekte politisering af BIG. 
 
Selv om BIG på eget initiativ indleder debatten om betydningen af byudvikling og 
fremsætter ideen til Kløverkarréprojektet, ser vi, at BIG politiseres ved at blive 
                                                 
70 Politikerne i København vedtog sent onsdag, at der skal bygges 2.000 nye lejligheder i Kløvermarken. 
Arkitekten på byggeriet er endnu ikke valgt, men byggeriet skal følge arkitektfirmaet BIG ’s idé, hvor 
boligerne lægges i en ring om Kløvermarkens boldbaner. Politiken 15.6.2007 
71 Kommunen opfordrer på hjemmesiden til at man som borger skal blande sig i debatten 
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inddraget i opfyldelsen af Ritt Bjerregaards valgløfte om billige boliger i 
København. Ved borgermøder sidder Bjarke Ingels med i panelet, side om side med 
byens politikere72, og i befolkningen sættes lighedstegn mellem BIG og politikere 
fra Borgerrepræsentationen73. BIG bliver opfattet som ansvarlig for byggeri på 
grunden.   
 
En anden udefra kommende påvirkning er de entreprenører og ingeniørfirmaer, 
der politiserer virksomheden. Deres opbakning og støtte til projekt Kløverkarréen 
formidles f.eks. i udtalelsen dybt professionel, visionær og til de store 
armbevægelser om Bjarke Ingels (Berlingske Tidende 24.5.2006). De nævnte 
virksomheder har en oplagt økonomisk interesse i at politisere BIG og give den 
medansvar for byudviklingen i København. Store visioner på byggefronten er også i 
deres forretningsmæssige interesse. 
 
Når Klaus Bondam i Politiken (Kløvermarken: Arkitekt ærgrer sig over Bondam, 
22.8.2007) udtaler, at processen i forbindelse med Kløverkarréprojektet har været 
topstyret og udemokratisk, kan det få afsmittende virkning på opfattelsen af BIG. 
Selv om BIG tydeligt tilkendegiver uenighed i synspunktet, kan virksomheden i 
offentlighedens øjne komme til at stå til ansvar for processen, netop fordi BIG’s 
økonomiske interesse i at få gennemført projektet er så tydelig.  
 
I mediedebatten om Kløverkarréen udsættes BIG for en meget direkte politisering i 
form af angreb fra lokale interessenter. Interessenterne søger at stille BIG til 
ansvar for konsekvenser af en eventuel politisk beslutning om byggeri på 
Kløvermarken og indsamler tusindvis af underskrifter mod projektet. Presset mod 
BIG fra de lokale interessenter giver sig også et andet udslag. Modstanderne af 
projektet forsøger at trække BIG ind i et ansvar for de dårlige forhold, de oplever, 
der er for idrætslivet på Kløvermarken. BIG bliver på den måde i kraft af sin 
deltagelse i debatten og med sit projektforslag tillagt ansvar for forhold, som ret 
beset hører under det kommunale ansvar.  
 
I forbindelse med tankerne om at fremstille et nyt projektforslag antydes det 
direkte, at virksomhed og politikere spiller et fordækt spil74. Det på trods af at BIG 
ikke har en direkte indflydelse på en politisk beslutning og dermed heller ikke på, 
om der til syvende og sidst skal bygges på Kløvermarken. Den tætte alliance, som 
debattørerne ser mellem BIG’s og politikernes ærinde, skaber grobund for mistillid 
og mistanke om korridoraftaler. Virksomheden besvarer kritikken ved at bearbejde 
sit oprindelige projektforslag, oprette en hjemmeside med en 
underskriftsindsamling for sit eget forslag og give svar på konkrete kritikpunkter.  
Delkonklusion politiserende eller politiseret 
Vi mener, at BIG aktivt politiserer (sig) gennem italesættelse af 
byudviklingsdiskursen og at det lykkes virksomheden at sætte et aftryk på 
                                                 
72 Berlingske Tidende 2.8.2006 
73 Ingen dialog, Jyllands-Posten Øst 30.8.2006, Åndehul eller luftkastel, JP København 17.7.2006, Nyt 
Kløvermarken -projekt på vej, JP København 5.8.2006  
74 Nyt Kløvermarken – projekt på vej, JP København 5.8.2006 og ”Debat: Ingen dialog”, JP Øst 
30.8.2006 
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offentlighedens opfattelse af, hvordan visionær byudvikling skal forstås i 
København. Vi mener også, at BIG’s projektforslag med opførelsen af en ring af 
boliger rundt om Kløvermarken bidrager til BIG’s politisering. Ikke med en konkret 
opførelse af projektet, men med en ændring af lokalplanen. 
 
På samme tid ser vi, at BIG bliver politiseret, primært af enkelte politikere i 
Borgerrepræsentationen. Men andre lokale interessenter ser også deres snit til at 
ansvarliggøre BIG for beslutninger, som vedrører det politiske system.
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7. Metodekritik  
Vi vil i dette kapitel se på vores undersøgelse med metodekritiske øjne. Hvad er 
det, vi reelt har undersøgt? Er der problemer i analysernes tilrettelæggelse eller 
gennemførelse? Og hvilken udsagnskraft har vores undersøgelse af BIG’s 
italesættelse?  
Gyldighed – kommunikationen i fokus 
Kan vi være sikre på, at vi faktisk har undersøgt det, vi satte os for? Vi har ønsket at 
trænge ind i, hvordan virksomheden BIG italesætter sig selv. Fordi der ikke ligger et 
givet kildemateriale, som dikterer det empiriske felt, har vi truffet en række valg i 
tilrettelæggelsen af undersøgelsens design og metode. Det vil vi gerne forholde os 
kritisk til.  
Vi valgte fra starten at koncentrere os om selve kommunikationen som analysefelt, 
i princippet uden at skele til hverken afsender- eller modtagerforhold. Det sidste er 
mere en tankemæssig guideline end en metodisk realitet, for 
modtagersynspunkter er selvfølgelig repræsenteret, når vi ser på mediedebattens 
forløb og diskursive positioner. I virksomhedens kommunikationsprodukter: 
hjemmesidetekster og -arkitektur, kronikker, interviewsvar og videoudtalelse ligger 
der også et tydeligt udtryk for afsender, altså virksomhedens perspektiv. En 
undersøgelse af italesættelser er netop en undersøgelse af, hvordan i dette 
tilfælde en virksomhed sætter sig igennem i tekstlige udtryk og kommunikation 
med sin omverden.  
Når vi alligevel fastholder, at vi ikke har foretaget analyser af afsender- eller 
modtagerforhold, så er det, fordi vi har taget tekster og kommunikative udtryk for 
pålydende. Vi har opfattet al undersøgt kommunikation som udtryk for diskursive 
indlæg uden at se på, om afsender har truffet bevidste valg bag en given tekst, 
eller om der i nogle tilfælde er tale om mere tilfældige omstændigheder bag en 
sproglig konstruktion. Vi har derfor heller ikke undersøgt, om en intention bag 
BIG’s kommunikation kan aflæses blandt kommunikationsmodtagere.  
I en anden undersøgelse kunne analyser af BIG’s intentioner og af, hvordan 
virksomhedens kommunikation forstås af forskellige modtagere, være 
interessante. Men ved her at fastholde blikket gennem analyserne på selve 
kommunikationen, har undersøgelsen kunnet fokusere tydeligt på selve 
italesættelsen, sådan som den tegner sig i tekster, figurer og debatindlæg. 
Pålidelighed 
Diskurs – og dermed diskursanalyse – er, som vi skrev i afsnittet Om begreber, 
definitioner og metoder, et vanskeligt begreb at arbejde med, fordi diskurs både 
kan forstås som et begreb for en konkret tekst og for en samling af tekster. Diskurs 
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kan hos nogle forskere forstås som et perspektiv og samtidig som et generelt 
begreb om sprogbrug, der omfatter tekst, diskursiv praksis og social praksis (Hjort, 
1997, s. 13). Med udgangspunkt i Fairclough forstår vi overordnet diskurs som 
udtryk for forhandling om definition af betydning - en social forhandling eller 
magtkamp. En kamp om at definere virkeligheden (Hjort, 1997, s. 12).  
Når vi her konkret har analyseret BIG’s forsøg på at definere BIG gennem 
hjemmesiden, projekt Kløverkarréen, mediedebatten og videoudtalelsen, så er vi 
stødt på meget håndgribelige problemer knyttet til diskursbegrebet. For hvornår 
er der egentlig tale om en diskurs? Hvordan kan man afgrænse en diskurs fra 
andre? 
Diskurser skal konstrueres ud af teksterne, og derfor kan der ikke være tale om 
objektivitet i diskursfastlæggelsen. Fastlæggelsen er ikke objektivt sand, og der er 
ikke kun ét svar på analyser af diskurser. Arbejdet med at uddrage diskurser har 
budt på mange overvejelser og mange diskussioner, fordi en entydighed netop 
ikke er til stede. Det kan derfor diskuteres, om det ene perspektiv i teksterne står 
mere tydeligt end et andet. Vi har som vej ud af denne metodiske problemstilling 
tydeliggjort vores veje gennem analyserne, så objektivitetens fravær opvejes af 
muligheden for at følge vores fortolkninger.  
Samme generelle hermeneutiske problemstilling knytter sig til argumentanalyser, 
aktantanalyser og stilistiske analyser. Det er os, der fortolker os frem til positioner 
og strukturer ved hjælp af de analysemodeller, vi har valgt. Men her er der heller 
ikke mulighed for en entydig fastlæggelse af, om det er netop denne aktant, denne 
argumentationskæde eller denne sproglige konstruktion, der er den centrale. Det 
er os, som fortolkere, der fremdrager mønstre i tekster. Det er os, der udleder 
hjemler, som ofte er implicitte, og det er os, der fortolker de narrative elementer 
ind i strukturerede mønstre. Igen – vi har fremlagt vores veje gennem analyser, 
citeret de analyserede tekster og ekspliciteret delelementer i vores fortolkninger, 
så det er muligt at følge og dermed vurdere vores resultater. Vi har med et 
videnskabsteoretisk begreb søgt at gøre vores analyser intersubjektivt 
kontrollerbare (Andersen og Gandrup i Andersen (red.), 2005, s. 77). 
Vores forforståelse af casen spiller en rolle for, hvordan vi fortolker. Vi har løbende 
drøftet – som et sidespor til selve analysearbejdet – vores opfattelser af 
virksomheden og forløbet for at være bevidste om vores holdninger. Sådan har vi 
forsøgt at ’tøjle’ normativitet og se mest muligt klart på selve materialet. Det er i 
den sammenhæng interessant at konstatere, at vores opfattelser af både 
virksomheden og politikere og øvrige interessenter har bevæget sig gennem hele 
afhandlingsforløbet. Vores analysearbejde har ændret og perspektiveret vores 
oplevelse af verden. 
 
Trods de metodiske forbehold vil vi alligevel argumentere for, at andre ville nå frem 
til de samme diskurser, som vi fandt, og at andre ville finde de samme 
grundlæggende strukturer i sprogstil, fortællinger og argumenter. For selv om der 
er tale om konstruktioner, så bygger de på mønstre i tekster, som træder frem, når 
man begynder at arbejde med dem. Andre analytikere ville måske karakterisere 
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diskurser, positioner og strukturer med andre overskrifter, men de basale mønstre 
i andres fortolkninger ville pege samme vej. 
Identitetsbegrebet 
Both social and discourse practises frame, and in many ways define, the 
way individuals and groups present themselves to others, negotiate 
roles, and conceptualize themselves.  
Anna de Fina, Deborah Schiffrin and Michael Bamberg  
(De Fina m. fl., 2006, s. 2) 
 
At arbejde med identitetsbegrebet i en diskursanalytisk forståelse indebærer, at 
man forstår identiteten som noget, der formes og omformes i sociale og sproglige 
forhandlinger. Derfor har vi undersøgt, om udtryk for BIG’s identitet italesættes på 
samme måde, eller om der fremstår ændringer undervejs i det forløb, vi har haft 
under lup. Men hvordan ser man en virksomheds identitet udtrykt, hvis identitet 
skal forstås som påstande – identity claims (De Fina m.fl. 2006, s. 3)  
 
Vi opfatter BIG’s identitet som noget, virksomheden sætter i tale for at skabe 
definitioner for sig selv og omverdenen af, hvem BIG er. Derfor har det været 
relevant at se på eventuelle forandringer i italesættelsen af virksomhedens ’selv’ 
gennem de forskellige tekster og diskursive forløb.  
 
Vi har ikke arbejdet med en sondring mellem forståelse af individuel identitet og 
virksomhedsidentitet, selv om der givetvis også kunne argumenteres for at gøre 
det. Uden at bevæge os langt ind i en teoretisk diskussion om identiteters 
eventuelle essens (De Fina m.fl., årstal 2006, s. 3), har vi arbejdet ud fra den 
opfattelse, at virksomheders identitet spiller en væsentlig rolle for deres 
forretningsområde. Identiteten vil derfor være en bevidst definition af 
virksomhedens selvopfattelse. Sagt på en anden måde: en professionel 
virksomhed vil italesætte og udvikle den identitet, som den ønsker at fremstå med.  
 
Identitet kan kommunikeres i mange forhold, men her har vi primært lagt fokus på 
det som vi opfatter som BIG’s ekspliciterede vision og på de diskurser, 
virksomheden kommunikerer sig igennem. Metodisk set knytter der sig især et 
forbehold til dette valg, nemlig den tidsafgrænsning, opgaven rummer. Når vi ser 
på ændringer i BIG’s identitetsudtryk, så gør vi det inden for det undersøgte 
materiale i den afgrænsede periode. Vi vil gøre opmærksom på, at det giver en 
betydelig usikkerhed i forhold til generalisering. En undersøgelse af 
identitetsudtryk på et andet tidspunkt eller i andet materiale kunne måske bringe 
andre perspektiver frem. Især hvis BIG i en anden kontekst giver sig selv et andet 
udtryk. Italesættelse af identitet er netop ikke repræsenteret i diskursen, men 
performed, enacted and embodied through a variety of linguistic and non-linguistic 
means (De Fina m.fl., 2006, s. 3). 
Relevans 
Er det relevant at sætte en virksomheds kommunikation under lup for at se på 
italesættelsen? Hvis vi kunne få tilslutning til resultater af analyserne – de meget 
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sprognære såvel som de mere intertekstuelle – hvad så? Hvorfor har resultaterne i 
undersøgelsen betydning?  
Det har de, fordi BIG er en interessant virksomhed at studere set med 
kommunikationsbriller. De kommunikerer aktivt, på mange måder dygtigt og på 
flere måder ved brug af nye former. En analyse af denne virksomheds specielle 
kommunikation kan derfor være lærerigt for koncept og idéudviklende brancher 
med andre virksomheders og institutioners arbejde med kommunikation og 
italesættelse.  
Undersøgelsen har også relevans, fordi kommunikationen i BIG’s eksempel kan 
holdes op imod, hvordan strategisk arbejde med public affairs-metoder kan spille 
en rolle for kommunikationens succes i forhold til at definere og fastholde en 
dagsorden. I dette tilfælde for BIG som visionær byudvikler og som ’tovholder’ i 
debatforløbet om Kløvermarken.  
Endelig er det efter vores opfattelse meget væsentligt at forstå det potentiale og 
de problemstillinger, der knytter sig til virksomheder, der ønsker at agere politisk. 
Altså virksomheder, der vil optræde selvpolitiserende og samtidig netop gennem 
de politiske udspil også accepterer at blive politiseret af omverdenen. BIG er et 
spændende casestudie som politiserende og politiseret virksomhed. Vi tror, at vi 
fremover vil se langt flere virksomheder, der agerer i et mere politisk felt og 
dermed er med til at udjævne grænserne mellem virksomhed og offentlighed. Vi 
tror, BIG repræsenterer et eksempel på en ny kommunikationsform hos 
virksomheder, som vil inddrage politiske virkemidler i deres forsøg på at påvirke 
omgivelser. Det sidste ligger dog uden for denne opgaves undersøgelsesfelt, og 
udsagnet er alene udtryk for vores formodning. 
Hvor eksemplarisk kan undersøgelsen af BIG’s kommunikation ses? Hvor langt kan 
resultater fra dette casestudie generaliseres til andre tilsvarende forhold? Det ser vi 
– på baggrund af Bent Flyvbjergs Rationalitet og magt 1 – nærmere på i kapitlet 
Eksemplets magt75.
                                                 
75 Eksemplets magt er Bent Flyvbjergs vending, der står som overskrift for det kapitel i Rationalitet og 
magt. Det konkretes videnskab I fra 1991. Vi gør i denne undersøgelse her helt overvejende brug af 
dette kapitel fra Flyvbjergs bog. 
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8. Eksemplets magt 
Undersøgelsen af BIG’s kommunikation er et casestudie76 (Flyvbjerg, 1991,  
s. 137). Det nødvendiggør en argumentation for, i hvilken grad det er muligt at 
generalisere fra dette specifikke undersøgelsesfelt til mere generelle forhold. 
Teoretisk udgangspunkt 
Casestudiets anvendelse har igennem tiderne været udsat for en stærk kritik. Den 
har først og fremmest drejet sig om videnskabeligheden i casestudier. Kritikken 
kan samles i følgende fem hovedkritikpunkter (Flyvbjerg, 1991, s. 137 f.): 
 
• Generel uafhængig viden er mere værdifuld en konkret, praktisk viden 
• Man kan ikke generalisere på grundlag af en enkelt case 
• Casestudiet er mest nyttigt til hypotesegenerering 
• Casestudiet indeholder en tilbøjelighed til at bekræfte forudfattede      
 opfattelser hos forskeren 
• Det er ofte svært at opsummere konkrete casestudier i generelle udsagn  
 
Det er vores opfattelse77, at casestudiet har mange kvaliteter, og vi vil her kort 
holde perspektiverne fra casestudiet af BIG’s kommunikation op mod de fem 
kritikpunkter. 
Generel teoretisk (kontekstuafhængig viden) er mere værdifuld end konkret 
praktisk viden (kontekstafhængig) viden  
Vores begrundelse for at imødegå påstanden skal findes i det forhold, at vi mener, 
at konkret erfaringsopsamling er en forudsætning for at kunne bevæge sig op på 
et mere generelt (teoretisk) niveau.  
 
I BIG's tilfælde viser de konkrete analyser, at de anvendte sproglige virkemidler får 
BIG til at fremstå som en stærk kommunikator af visionære idéer. For eksempel 
som vi ser det i anvendelsen af metaforer på hjemmesiden, i præsentationen af 
Kløverkarréen og i mediedebatten. Det er netop vores casenære undersøgelse, 
som har givet mulighed for at stille meget skarpt på virkemidlerne i virksomhedens 
kommunikation. 
Man kan ikke generalisere på grundlag af en enkelt case  
Vi imødegår dette udsagn, fordi vi deler Flyvbjergs vurdering af, at vi med fordel 
kan generalisere ud fra en enkelt case, når der blot er tale om en kritisk case. 
Atypiske, ekstreme og kritiske cases er velegnede. Vi valgte netop casen BIG på 
                                                 
76 detailed examination of a single example Nicholas Abercrombie refereret i Flyvbjerg 
77 Vi bygger vores opfattelse på Bent Flyvbjergs grundige gennemgang i Rationalitet og magt, bind 1 
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grund af den opmærksomhed, virksomheden formåede at skabe om sig selv og på 
grund af den atypiske adfærd, de udviste i forbindelse med Kløverkarréprojektet.  
 
Vi kan ikke sige, at man kan generalisere om italesættelse og politiserende 
virksomheder ud fra denne case, men vi er overbeviste om, at denne undersøgelse 
bidrager værdifuldt til vidensopsamling inden for spørgsmål om italesættelse, 
public affairs og politisering. Selv om BIG’s kommunikation ville vise både ligheder 
og forskelle fra andre virksomheder på dette felt, så er den casenære undersøgelse 
med til at klarlægge et eksempel. 
Casestudiet er mest nyttigt til hypotesegenerering 
Dette udsagn er direkte afledt af misforståelsen om, at man ikke kan generalisere 
på grundlag af en enkeltstående case. Denne misforståelse har vi tidligere 
korrigeret og argumenteret for og vores holdning er, at case studiet er nyttigt til 
både generering og til test af teser (Flyvbjerg, 1991, s153 og 154).  
Vi har i denne undersøgelse dog ikke arbejdet med en hypotese, men vi fik selv 
gavn af, at tydeliggøre vores forforståelse om BIG's kommunikation, idet vi ville 
bagved det BIG gjorde så godt. Gennem de forskellige analyser blev vores billede af 
BIG's kommunikation mere nuanceret end først antaget. 
Casestudiet indeholder en tendens til verifikation, forstået som en tilbøjelighed til 
at bekræfte forudfattede opfattelser hos forskeren 
Som modargument anfører Flyvbjerg, at forskeren på grund af nærheden til 
virkeligheden ofte ender med at forkaste forudfattede antagelser og teorier 
(Flyvbjerg, 1991, s. 155 og 165).  
 
Vi oplevede selv, at vi ændrede vores forforståelse undervejs i analysearbejdet. Da 
vi startede på opgaven, ønskede vi at anvende brandingteorier som 
forklaringsramme for BIG's formodede succesfulde kommunikation. Men vi kunne 
ikke med brandingteorier forklare BIG's kommunikative adfærd og måtte søge 
støtte i teorier om public affairs og den politiserende virksomhed.  
Det er ofte svært at opsummere konkrete case studier i generelle udsagn 
Det kan vi ikke anfægte. Vi vil heller ikke hævde, at undersøgelsen af BIG kan 
generaliseres til almen viden. Undersøgelsens berettigelse ligger ud fra vores 
opfattelse i, at den bidrager som en dybtgående analyse af et eksempel på en 
virksomheds kommunikation. Og netop som et grundigt belyst eksempel mener vi, 
at casen kan have betydning for forståelse af andre idégenererende virksomheders 
italesættelser, af public affairs-strategier og af politiserende virksomheder.
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9. Konklusion 
Vi konkluderede i kapitel 5 foreløbigt på første del af vores problemformulering:  
 
Hvordan italesætter virksomheden BIG sig? Og hvordan kan vi forklare 
italesættelsen ud fra en analyse af hjemmesiden big.dk, 
Kløvermarksprojektet og videoudtalelsen?    
 
I dette kapitel samler vi op på konklusionen og trækker linjer over til konklusionen 
på de øvrige spørgsmål:   
 
Og hvordan kan italesættelsen forklares ud fra et public affairs-
perspektiv og et politiserende virksomhedsperspektiv? 
 
Samtidig konkluderer vi på, om denne særlige case vil kunne anvendes af andre 
virksomheder i deres kommunikation. 
Hvordan italesætter virksomheden BIG sig? Og hvordan kan vi forklare 
italesættelsen ud fra en analyse af hjemmesiden big.dk, Kløvermarksprojektet og 
videoudtalelsen?    
 
På hjemmesiden italesætter BIG sig gennem enkelt, billedrigt sprog og grafisk leg 
med sitets elementer som en kreativ virksomhed, der har en vision om at sætte sit 
arkitektoniske aftryk på planetens overflade. I måden BIG kommunikerer på, 
skaber de distance til øvrige arkitekter og placerer sig i et næsten religiøst 
frelserperspektiv. BIG bliver i italesættelsen af BIG på big.dk til den virksomhed, der 
kan frelse os fra frustrated martyrdom og give os omgivelser, der passer til the way 
we want to live.  
  
Gennem præsentation og argumentationen for projekt Kløverkarréen fremstiller 
BIG sig med et konkret kreativt bud på en løsning af Københavns påståede 
boligproblemer. Det kreative bud er samtidig en eksemplificering af BIG’s vision. I 
første halvdel af projektpræsentationen italesætter BIG sig som visionær 
virksomhed, i den anden halvdel som en virksomhed, der ønsker at være i dialog 
med sine omgivelser. Vi ser anden halvdel af projektpræsentationen som en 
italesættelse, der er direkte afledt af mediedebatten. 
 
I mediedebatten forsøger BIG at kommunikere sig som uegennyttig hjælper, og 
skaber med sproglige virkemidler en fortælling om en generøs og omsorgsfuld 
virksomhed, der uselvisk vil hjælpe en trængt by og en løfterig overborgmester. 
Her viderefører BIG sin italesættelse fra hjemmesidens virksomhedspræsentation 
om at være visionær og at have engagement i at bygge eksperimentelt 
nytænkende. 
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BIG’s diskurs om visionær byudvikling bliver trængt i mediedebatten af en 
moddiskurs om demokratisk indflydelse. BIG forsøger derfor på også at italesætte 
sig som en virksomhed i dialog og samspil med sine omgivelser, men vinder ikke 
meget gehør. Tværtimod bliver BIG presset i debatten og får efterhånden klang af 
en virksomhed, som dels er i kompagniskab med de politiske magthavere, og dels 
mangler lydhørhed for lokalbefolkningens jordnære ønsker om boldbaner og 
kolonihaver. 
 
I videoudtalelsen kommunikerer BIG sig igen som visionær og kreativ 
arkitektvirksomhed, men indsætter sig i et demokratiske perspektiv i den identitet, 
virksomheden nu kommunikerer. Indflydelsen fra det mediedebatforløb, som 
rejste tvivl om BIG’s gehør for lokale ønsker og interesser, synes således at have sat 
sit spor. Ved at optræde som kommentator på Københavns Kommunes 
hjemmeside får BIG kommunal legalitet, og da hjemmesiden rammesætter visioner 
for byens udvikling, opnår BIG en slags ’blåstempling’ som (en af) Københavns 
kreative virksomhed(er).  
Sproglige virkemidler og intertekstualitet 
BIG italesætter sig med en beherskelse af sproglige virkemidler i et enkelt 
letflydende og stærkt billedsprog. Sætninger levendegøres med subjekter, der 
animeres, så materielle genstande får liv og hensigt. BIG bruger ordene til at skabe 
billeder, som virker både overbevisende og lette at forstå og huske. På den måde 
lægger BIG sig op ad den sproglige genre som mange arkitekter benytter. 
 
Mange ordvalg og begreber bliver gentaget hen over perioden af BIG i de 
forskellige kommunikationssammenhænge. Journalister og andre debattører tager 
også ordvalget til sig og bidrager dermed til at give BIG synlighed og 
opmærksomhed i medierne.  
 
Igennem hjemmesideteksterne og i mediedebatten finder vi et stort brug af såvel 
ordrette gentagelser, som af let bearbejdede udgaver af BIG’s temaer, metaforer 
og andre sproglige konstruktioner. Et eksempel på en gentaget metafor er en 
amagerkansk udgave af Den Kinesiske Mur, som BIG introducerer tidligt i 
mediedebatten, og som BIG også bruger i Kløverkarréprojektpræsentationen på 
hjemmesiden.  
 
De mange medbetydninger, metaforen får i debatforløbet tydeliggør metaforers 
’ejendomsløshed’, for hverken BIG - eller for den sags skyld andre - kan selv 
definere afkodninger af billedsproget. Virksomheden var ikke herre over de 
betydninger, dens billedsprog blev tillagt, og andre debattører kunne vinkle BIG’s 
sprogbilleder til andre perspektiver. En erkendelse, som BIG i øvrigt selv caurserer 
over med udtalelsen om, at Kløverkarréprojektet er blevet mødt af en mur af 
forkerte oplysninger.  
 
BIG bruger desuden de metaforiske konstruktioner til at overskygge kravet om 
logisk sammenhæng i de argumentationer, hvor en nærlæsning ville have vist, at 
billedsproget bar et postulat, som indholdsmæssigt ikke hang logisk sammen. 
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BIG demonstrerer igennem sin italesættelse en overbevisende evne for visionær 
kommunikation. Men gentagelsen af synspunkter i faste sprogkonstruktioner har 
to sider. På den ene side viser gentagelserne konsistens i virksomhedens 
kommunikation, men på den anden side kan samme konsistens også opleves som 
redundans og manglende sproglig kreativitet. Derudover kan gentagelserne have 
bidraget til billedet af BIG som uinteresseret i andres synspunkter.  
 
Identitet 
Virksomheden italesætter sig på hjemmesiden og gennem dele af mediedebatten 
som en visionær kreativ virksomhed, der overkommer andre arkitektfirmaers 
begrænsninger, og som i overblikket – the BIG picture – ved hjælp af the third way 
tilbyder verden en helt ny form for arkitektur.  
 
Efter mediedebatten, som giver BIG modstand gennem en demokratidiskurs, 
præsenterer BIG sig stadig som visionært engageret i byudvikling, men 
italesættelsen af virksomhedens identitet inddrager nu også en demokratisk 
dimension. En virksomheds identitet er formbar, det ser vi her et eksempel på. 
Og hvordan kan italesættelsen forklares ud fra et public affairs-perspektiv og et 
politiserende virksomhedsperspektiv? 
 
BIG opnår med introduktionen af Kløverkarréprojektet at påvirke det politiske 
system i hovedstaden. De vanlige beslutningsprocesser synes for en tid at blive 
kortsluttet, og et flertal i Borgerrepræsentationen stiller sig positive over for en 
realisering af byggeriet. Men mediedebatforløbet viser, at BIG løber ind i 
betydelige vanskeligheder i offentligheden. Ikke med selve forslaget, men med 
placeringen af det. Der bliver derfor en ny politisk stemning og en beslutning – 
mod BIG’s ønske – om udskrivning af arkitektkonkurrence.  
 
BIG’s gode relationer til dele af det politiske magtsystem viser fornemmelse for et 
basalt træk i en public affairs-strategi. Men i selve mediedebatforløbet er der intet, 
der tyder på, at virksomheden har eller har haft nogen plan for håndtering af 
forløbet, og slet ikke en bevidst public affairs-strategi om issuestyring. 
 
En public affairs-strategi kunne have spillet en rolle for BIG i forhold til de lokale 
interessenter, de kritisk indstillede NGO’er og arkitektstanden. Hvis virksomheden 
havde inddraget disse grupper kunne de have medvirket til at påvirke issuet: et 
byggeri på Kløvermarken, inden det fandt sin endelige form. Virksomheden kunne 
dermed have undgået, at moddebattører udpegede egne eksperter, som 
problematiserede og modsagde de faktuelle informationer, som BIG gennem 
debatten uden held søgte at fastholde som sande. 
BIG som politiserende virksomhed 
Første ansats til politisering ser vi i undersøgelsen, da BIG lægger op til offentlig 
debat om visionær byudvikling i hovedstaden. Her bevæger BIG sig fra traditionel 
virksomhedsadfærd – forstået som handlinger inden for forretningssfæren – til 
markering af ansvar for byens vel. BIG’s engagement er i første omgang universelt 
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begrundet og ikke et indlæg i en egentlig meningskamp. Derfor kan denne form for 
politisering karakteriseres som uskyldig politisering.  
 
Med projektforslag Kløverkarréen er der derimod tale om en bevidst politisering, 
fordi projektet er virksomhedens forsøg på definition af byudvikling og for at skabe 
en forretning for sig selv. BIG’s handling er dermed ikke længere kun universelt 
begrundet, men også et aktivt indlæg i en meningskamp.  
 
Resultatet af den bevidste politisering er ikke, som BIG havde håbet, at projektet 
bliver realiseret. I stedet vedtages en ny lokalplan. De fordele, som BIG med ideen 
til Kløverkarréprojektet i første omgang forsøgte at monopolisere, giver nu også 
konkurrerende arkitektvirksomheder muligheder. 
 
BIG politiserer sig altså aktivt, men vi finder i undersøgelsen også tegn på, at 
virksomheden bliver politiseret. Det sker dels gennem beslægtede branchers 
indlæg om BIG, og dels fordi virksomhedens tilsyneladende alliance med politiske 
interesser skaber billedet af en virksomhed, der er sammenvævet med politiske 
magthavere. Lokale interessenter pålægger på den baggrund BIG (med)ansvar for 
Kløvermarkens skæbne. BIG bliver derfor med sine debatindlæg og sit 
projektforslag gjort ansvarlig for forhold, som egentlig ligger uden for 
virksomhedens sfære i et kommunalpolitisk ansvarsområde.  
Kan andre virksomheder lære af BIG’s kommunikation? 
BIG’s kommunikation rummer som italesættelse, i relation til public affairs og som 
politiserende virksomhed, mange væsentlige perspektiver, som mange 
virksomheder og institutioner i koncept og idégenererende brancher kan drage 
fordel af at se nærmere på. For det første, vil vi mene, i spørgsmål om at italesætte 
sig selv som virksomhed. For det andet som eksempel på, hvad en public affairs-
strategi kunne have bidraget med og for det tredje, som inspiration, hvis man vil se 
nærmere på mulighederne i virksomheders politiserende adfærd. 
 
Vores samlede konklusion på spørgsmålet er derfor, at undersøgelsen af BIG har 
betydning som et belyst eksempel.
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10. Perspektivering 
I dette kapitel vil vi perspektivere vores konklusioner, så de kan ses som de 
anbefalinger vi som kommunikationsrådgivere – på baggrund af denne 
undersøgelse - vil fremsætte for BIG. 
Sproglig videreudvikling  
BIG har stærke kommunikative kompetencer i deres kreative og billedrige sprog og 
i deres brug af visuelle virkemidler på deres hjemmeside. Virksomheden har derfor 
et godt grundlag for en succesfuld visionær kommunikation. 
 
Vi vil anbefale, at virksomheden fortsætter den sproglige og visuelle linje, som 
skaber opmærksomhed for BIG’s synspunkter og flot kommunikerer den kreative 
virksomhed. BIG skal dog være opmærksom på at variere sit sprogbrug, så 
gentagne ord og vendinger ikke skaber metaltræthed hos modtagerne.  
 
Selv om virksomheden insisterer på the BIG picture vil vi foreslå, at den også vier 
lidt opmærksomhed til gennemarbejdning af tekster, så småfejl i grammatik og 
faktuelle informationer ikke skal forstyrre billedet.  
 
Vi mener bestemt, virksomheden skal fortsætte med at kommunikere i metaforer, 
som giver mulighed for at slå bro over indholdsmæssigt vanskelige sammenhænge. 
Men vi vil anbefale en forsigtighed med, hvor langt sprogbilleder skal have lov at 
forføre (eller manipulere), fordi man skal være opmærksom på de 
medbetydninger, andre kan give metaforer imod BIG’s intention. 
Politisering 
Vi opfatter grundlæggende teori om virksomheders politisering som en teori om, 
hvordan samfundet kan medvirke til af forme virksomheder – holdningsmæssigt og 
regulativt - og omvendt. Vi opfatter ikke teorien som direkte handlingsanvisende, 
men mere som grundlag for overordnede betragtninger, muligheder og 
perspektiver.  
 
Public affairs-teorien derimod, ser vi som en metode til påvirkning af politiske 
beslutninger – baseret på virksomhedens analyser af sine forretningsmæssige 
muligheder.  
 
Vi tror, BIG kan have fordel af at forstå sine muligheder som politiserende 
virksomhed bedre. BIG har allerede har taget hul på at handle politiserende på den 
danske byudviklingsscene. Med den identitet som BIG har skabt sig som visionær 
kosmopolitisk arkitektvirksomhed ligger der også muligheder uden for Danmarks 
grænser. BIG har allerede flere internationale projekter, og kunne sandsynligvis 
skaffe sig flere blandt andet gennem international politisering.  
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Fortrolighed med beslutningsprocesser og sagsgange  
På den danske scene kunne en mere målrettet anvendelse af værktøjerne i public 
affairs- strategien give flere gennemførte projekter. Vore analyser peger i den 
sammenhæng på, at BIG mangler solid indsigt i politiske processer. BIG synes at 
have en intuitiv fornemmelse for græsrodspolitisk arbejde og for politiske 
interesser, men for at kunne agere politiserende med succes, er det nødvendigt, at 
virksomheden forstår og opnår viden om den politiske arena – både 
forvaltningsmæssigt og på lokalt interessentniveau.  
Det er farligt at forlove sig politisk 
Ved at alliere sig med én eller få politikere opnår virksomheden at kunne profitere 
af den medvind, der måtte blive politikeren til del. Alliancen vil dog medføre 
modstand fra de borgere, der ikke er positivt indstillede overfor politikeren, og den 
vil give en sårbarhed i forhold til politikerens popularitet generelt. 
Branding  
For at få succes som virksomhed og lykkes med sin strategi har BIG, i øvrigt lige 
som alle andre virksomheder, brug for at differentiere sig i markedet. Et af de 
strategiske midler til at opnå differentiering er branding. 
 
BIG’s italesættelse har bidraget til at positionere den i offentligheden og til at 
distancere den fra andre arkitektvirksomheder. BIG’s italesættelse kan derfor 
betragtes som et udgangspunkt for branding, her forstået som det særkende, der 
knyttes til virksomheden som en genkendelig identitet og som dermed tilfører 
virksomheden en markedsmæssig oplevet værdi. Værdien er ganske vist 
immateriel, men ikke desto mindre af meget stor betydning, fordi den er det 
konkrete udtryk for den mening omgivelserne har om virksomheden.  
 
Med udgangspunkt i nærværende undersøgelse kunne virksomheden udvikle en 
international brandingstrategi baseret på de resultater BIG har opnået gennem den 
politisering, som BIG har udøvet i forbindelse med definitionen af begrebet 
visionær byudvikling i Danmark. 
 
BIG italesættelse som en innovativ virksomhed, hvor innovation forstås som en 
kvalitet formuleret med en erhvervsargumentation, indeholder hjemmelen om at 
Danmarks fremtid i et globalt marked er afhængig af evnen til at være innovativ. 
Set med danske øjne har BIG derfor et godt udgangspunkt for at brande sig 
internationalt. 
Virksomhedslederens rolle 
Et væsentligt aktiv i en brandingstrategi kan ligge i en karismatisk 
virksomhedsleder, som kan repræsentere og udtrykke virksomheden igennem sin 
person. Ikke alle virksomheder er velsignet med en leder, der har de evner. Men 
BIG synes at have en i hvert fald stærkt kommunikerende leder i Bjarke Ingels. Han 
har allerede opnået synlighed i pressen, både i faglig sammenhæng, som vi har set 
her i undersøgelsen, og i sammenhænge, som ikke snævert knytter sig til hans 
virke som fagmand. Gennem ham kan BIG personificeres og eksponeres. 
 Li
tt
er
at
ur
 
74 
 
 
Litteratur 
Esbensen, Mads Christian: Public Affairs – Lobbyisme i praksis, Informations Forlag 
2007 
Christian Frankel (red): Virksomhedens politisering, Samfundslitteratur 2004 
De Fina, Anna, Schiffrin, Deborah and Bamberg, Michael: Discourse and Identity, 
Cambridge University Press, www.cambridge.org. 2006 
Flyvbjerg, Bent: Rationalitet og Magt. Akademisk Forlag 1991 
Gall Jørgensen, Keld: Stilistik, Håndbog i tekstanalyse Gyldendals Forlag. 1996 
Gyldendals tobinds leksikon, bind 2, 1982 
Hjort, Katrin (red.): Diskurs, Langer, Roy: ’Men tyskerne giver ikke op så let’ 
Samfundslitteratur 1997 
Jørgensen, Charlotte og Onsberg, Merete: Praktisk argumentation, Nyt Teknisk 
Forlag, 1999 
Jørgensen, Winther og Phillips: Diskursanalyse som teori og metode, 
Samfundslitteratur Roskilde Universitetsforlag, 1999  
Kjørup, Søren: Hvorfor smiler Mona Lisa, Roskilde Universitets Forlag, 1995 
Kvale, Steiner: InterView, Hans Reitzels Forlag, 1997 
Vilmer Andersen og Peter Gandrup i Heine Andersen (red.): Videnskabsteori og 
metodelære, 4. Udg., Samfundslitteratur, 2005 
Hjemmesider: 
www.big.dk 
www.shl.dk  
www.kloverkarreen.dk 
 
 B
ila
gs
lis
te
 
75 
 
 
Bilagsliste 
Bilag 1 Empiri til medieanalyse 
Bilag 2 big.dk 
Bilag 3 ENTER BIG 
Bilag 4 Pinnball-spil 
Bilag 5 Kløverkarréen Copenhagen DK 
Bilag 6 Kategorisering af diskurser 
 
Bilag er vedlagt på Cd-rom 
 
 
